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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang 
Rocketz Café adalah sebuah café local yang sudah setahun ini berkembang 
di Solo. Rocketz Café merupakan salah satu dari beberapa café yang pada waktu 
itu mencoba peruntungannya di kota kecil ini. Tak seperti Jogja, pada waktu itu, 
di Solo masih belum ada café yang nyaman untuk para pencinta kopi. 
Bisnis  café di Solo sekarang semakin kompetitif, sehingga diperlukan 
aktivitas pemasaran yang tepat untuk kesuksesan bisnis café tersebut. Café 
didesain sedemikian rupa untuk menimbulkan suasana yang dapat membuat 
pengunjung tertarik pada tempat tersebut. Selain itu banyak juga café yang 
menyuguhkan acara pertunjukan musik secara langsung (live music) dari 
kelompok-kelompok musik atau band tertentu. 
 Café merupakan tempat yang digemari oleh banyak kalangan, seperti 
professional, eksekutif, selebriti, dan khalayak umum. Pada umumnya, mereka 
datang berkunjung karena ingin menikmati minuman dan makanan khas tempat 
tersebut, sambil menikmati musik, sebagai tempat sosialisasi maupun melepas 
lelah setelah seharian beraktivitas. 
Perkembangan dalam dunia bisnis, termasuk bisnis cafe, membuat 
persaingan antar pelaku bisnis juga semakin ketat. Oleh karena itu, para pelaku 
bisnis melakukan berbagai strategi agar bisnis mereka dapat terus eksis.  
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Setiap perusahaan pasti mempunyai strategi komunikasi pemasaran 
masing-masing, apalagi dengan kondisi persaingan yang semakin ketat. Strategi 
komunikasi pemasaran tersebut berdasarkan pada pertimbangan segmentasi, target 
market, dan positioning yang ingin dibentuk oleh perusahaan, yang disesuaikan 
dengan karakter konsumen. Demikian pula dengan Rocketz Cafe yang 
mempunyai strategi komunikasi pemasaran tersendiri.  
Rocketz Cafe, mempunyai strategi pemasaran yang berbeda dari cafe-cafe 
lain yang ada di Solo. Rocketz Cafe selalu update dengan moments terkini untuk 
dijadikan events menarik.  
Seperti waktu musibah gempa Padang, Rocketz café mengadakan donor 
darah dan menyumbang revenue bulan tersebut sebanyak 15% dengan total 11 
juta rupiah. Atau pada waktu pemilu, Rocketz menunjukkan dukungannya dengan 
hanya menunjukkan jari kelingking yang telah terkena tinta bukti melakukan 
pemilihan, pengunjung berhak mendapatkan Long Black Coffee secara cuma-
cuma.  
Atau pada acara Halloween di bulan oktober, Rocketz Cafe 
menyelenggarakan acara dengan tema pirates. Seluruh staff menggunakan kostum 
bajak laut dan ada beberapa dekorasi yang menguatkan suasana seperti lampu dari 
labu dan pencahayaan yang dibuat sedikit meredup. 
Atau pada saat rocketz mendukung tindakan cinta tanaman, tema yang di 
usung adalah go green, sehingga banyak menu sayuran yang dibuat khusus untuk 
even tersebut, ditambah dengan eksterior Rocketz yang homy garden venue dan 
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para staff yang menggunakan Rocketz uniform warna hijau, semakin mendukung 
konsep go green yang di usung untuk menarik antusiasme pelanggan. 
Untuk menghormati musisi dunia yang mempunyai jiwa sosial tinggi, 
Michael Jackson, Rocketz membuat acara selama sebulan memutar lagu-lagu 
Michael Jackson dan memasang photo print besar. 
Atau pada saat Batik disahkan sebagai World Heritage dari Indonesia, 
Rocketz melakukan dukungan dengan menggunakan batik sebagai uniform selama 
3 hari berturut-turut. Begitupun dengan acara tahun baru Cina, Gong Xi Fat Choi, 
interior dan kostum yang dipakai semua serba merah. 
Untuk berpartisipasi dalam ulang tahun Republik Indonesia, agustus lalu 
Rocketz mengadakan acara lomba-lomba yang melibatkan pengunjung, seperti 
permainan tebak-tebakan berapa jumlah biji kopi yang ditaruh dalam wadah, dan 
siapa yang mendekati jumlah sebenarnya atau bisa tepat menjawab mendapatkan 
hadiah. Juga lomba hollahop dan lomba memindahkan biji kopi menggunakan 
supit. Sebagai hadiah dari lomba-lomba tersebut, setiap pemenang mendapatkan 
free drink.  
Acara tahun baru yang dikonsep oleh Rocketz juga unik, Rocketz 
mengadakan pemilihan Rocketz Icon. Pada acara tersebut juga ada red carpet, 
confetti, firewall party, stage cukup besar, 2x4 m, juga table tambahan yang 
dipasang diluar garden untuk mengantisipasi jumlah pengunjung yang bertambah. 
Untuk eksterior, bambu air yang biasanya menjadi hiasan, diganti dengan lilin-
lilin, juga dipasang temporary roof untuk mengantisipasi hujan. Selain itu juga 
dipasang  multimedia besar. Juga ada fun games dan doorprize yang menarik. 
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Sedangkan untuk live music, selain Rocketz Band yang memainkan classic rock, 
juga ada combo percussion oleh psychotropica yang memainkan gitar, bass dan 
juga sound effectnya. 
Selain moments yang sifatnya adalah dadakan, Rocketz sendiri memiliki 
action plan yang dibuat tiap 3 bulan sekali. Tetapi Rocketz Café banyak membuat 
sebuah konsep acara sesuai dengan events atau kejadian-kejadian terkini. Menurut 
Arif Dananjaya selaku Manager Operasional, Rocketz Café selalu update 
moments karena lifestyle. Karena Rocketz Café bergerak di bidang lifestyle maka 
harus selalu aware dengan sekitarnya. 
Tidak semua kalangan masyarakat sesuai dengan segmen dari produk yang 
dihasilkan. Oleh karena itu sangatlah penting untuk melakukan segmentasi 
khalayak agar proses komunikasi pemasaran yang dilakukan dapat efektif dan 
tepat sasaran. Segmentasi Rocketz Cafe adalah masyarakat kelas menengah ke 
atas. 
Segmentasi khalayak yang telah dipilih, kemudian dipersempit lagi 
menjadi target market. Hal ini dilakukan mengingat belum segmentasi itu dapat 
dijangkau oleh perusahaan untuk memasarkan produknya. Target market  Rocketz 
Cafe dibagi ke dalam tiga kategori, yaitu secara geografis, demografis, dan 
psikografis. Secara geografis, segmen Rocketz Cafe adalah masyarakat yang 
berada di wilayah Solo dan sekitarnya. Secara demografis, segmen Rocketz Cafe 
adalah masyarakat menengah ke atas. Sedangkan secara psikografis, segmen 
Rocketz Cafe adalah masyarakat yang mempunyai gaya hidup mewah. 
  
6 
 
Sementara positioning yang ingin ditanamkan di benak konsumen adalah 
Rocketz Cafe merupakan cafe dengan kualitas tempat yang memuaskan, dengan 
fasilitas lengkap dan produk yang bagus. Positioning menjadi hal yang penting 
karena positioning produk di benak konsumen dapat membedakan produk dengan 
produk kompetitor lainnya.  
Penulis berpendapat bahwa komunikasi pemasaran sangat berpengaruh 
pada tingkat penjualan suatu produk atau jasa. Oleh karena itu Penulis tertarik 
untuk meneliti lebih dalam mengenai langkah-langkah komunikasi pemasaran 
strategis yang dapat dilakukan oleh perusahaan, dalam hal ini adalah bagaimana 
strategi pemasaran untuk mempertahankan eksisitensi dari perusahaan tersebut. 
 
B. RUMUSAN MASALAH 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dikemukakan diatas, maka 
dalam penelitian ini, dapat dirumuskan permasalahan sebagai berikut :  
“Bagaimanakah aktivitas komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Rocketz 
Café Solo?” 
 
C. TUJUAN PENELITIAN 
Adapun tujuan dari penelitian ini  adalah : 
Secara umum : 
Untuk memperoleh gambaran mengenai kegiatan komunikasi pemasaran 
yang diterapkan oleh Rocketz Cafe agar dapat tetap menjadi cafe pilihan 
konsumen. 
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Secara khusus : 
Untuk memperoleh gambaran mengenai pelaksanaan kegiatan promosi 
yang diterapkan oleh Rocketz Cafe dalam kegiatan komunikasi pemasaran  
agar dapat tetap menjadi cafe pilihan konsumen. 
 
D. Manfaat Penelitian 
 Penelitian ini bermanfaat untuk menambah wawasan mengenai 
komunikasi pemasaran dalam mengembangan sebuah usaha atau bisnis yang 
berkaitan erat dengan Integrated Marketing Communication dan Word of Mouth 
Communication. 
 
E. Kerangka Teori 
 Secara umum, Gerbner mendefinisikan komunikasi sebagai proses 
interaksi sosial melalui pesan-pesan yang dapat diberikan sandi (kode) secara 
formal, simbolis atau penggambaran peristiwa tentang beberapa aspek budaya 
yang sama-sama dimiliki.1 
 
 Adapun Barelson dan Steiner memberi fokus pada unsur penyampaian 
dalam definisi komunikasi sebagai penyampaian informasi, ide, emosi, 
keterampilan dan seterusnya melalui penggunaan symbol-kata, gambar, angka, 
grafik dan lain-lain. 
 
 Dari pengertian-pengertian yang diungkap diatas, dapat disimpulkan 
bahwa komunikasi adalah penyampaian lambang-lambang verbal maupun non 
                                                 
1 Reed H. Blake & Edwin O. Haroldsen, Taksonomi Konsep Komunikasi, Papyrus, Surabaya, 2003 
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verbal yang mengandung arti atau makna komunikator kepada komunikan dengan 
tujuan untuk mempengaruhi. 
 Tujuan perusahaan untuk memperoleh laba melalui pemenuhan kebutuhan 
konsumen dapat dicapai melalui proses komunikasi yang terjadi antara perusahaan 
dengan konsumennya. Melalui komunikasi, perusahaan dapat menyampaikan 
berbagai informasi atau pesan yang terkait dengan usaha pemasaran kepada 
konsumennya, antara lain sebagai upaya perusahaan menginformasikan 
keberadaan dan keunggulan produk atau perusahaan, membujuk konsumen, 
menjaga loyalitas konsumen, dan sebagainya. 
Komunikasi yang terjalin antara perusahaan dengan konsumennya harus 
dilakukan agar hubungan antar kedua pihak juga baik. Hubungan yang baik 
tersebut akan mendatangkan keuntungan bagi kedua belah pihak. Masyarakat 
yang menggunakan hasil produksi perusahaan akan mendapat keuntungan dalam 
bentuk barang atau jasa sebagai pemenuhan kebutuhannya. Sedang pihak 
perusahaan akan mendapatkan keuntungan berupa penghasilan untuk membiayai 
seluruh proses produksi perusahaan. 
Komunikasi merupakan suatu proses dimana seseorang (komunikator) 
menyampaikan perangsang-perangsang (biasanya) lambang-lambang dalam 
bentuk kata-kata) untuk mengubah tingkah laku orang lain (komunikan).  
Komunikasi yang dilakukan perusahaan merupakan komunikasi publik, 
yaitu suatu proses yang mencakup suatu pertukaran fakta, pandangan, dan 
gagasan antar perusahaan dengan publiknya untuk mencapai saling pengertian. 
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Fungsi pemberian informasi kepada publik adalah untuk mengubah sikap 
publik. Dengan bertambah baiknya kesan publik akan perusahaan dan produknya, 
maka akan membantu dalam meningkatkan target penjualan. 
Pada tingkat dasar, komunikasi dapat digunakan seefektif mungkin dan 
membuat konsumen potensial menyadari akan produk yang ditawarkan, serta 
membujuknya untuk ikut berperan dalam exchange relationship. Peran lain dari 
komunikasi adalah sebagai pembeda dengan produk yang ditawarkan oleh 
perusahan lainnya. 
Komunikasi merupakan hal yang penting dalam aktivitas pemasaran. Pada 
dasarnya, tujuan komunikasi yaitu agar terjadi perubahan sikap dari orang-orang 
yang terlibat. Dan perubahan sikap merupakan tujuan dari konsep pemasaran. 
Jadi, hal ini sejalan dengan tujuan komunikasi menurut Phillip Kotler bahwa 
tujuan komunikasi adalah mendorong konsumen untuk sering menggunakan 
produk,membeli dalam jumlah besar, mencoba produk yang di promosikan dan 
menyebarkannya kepada pihak-pihak lain.  
 
Proses komunikasi pemasaran menurut model Mc. Neal sebagai berikut :2  
Gambar 1 
Model Komunikasi Pemasaran Mc. Neal 
 
                                                 
2 James M Neal, Consumer Behavior: An Integrative Approach, Little Brown : Toronto, 1982, hal. 
156 
 
Komunikator 
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Model ini menggambarkan proses penyampaian pesan produk maupun 
aktivitas perusahaan kepada konsumen melalui media tertentu. Pesan yang 
disampaikan berupa stimuli yang dapat mempengaruhi persepsi konsumen 
berdasarkan pengetahuan dan sikapnya. Proses akhirnya adalah respon konsumen 
berdasarkan citra yang terbentuk dalam diri konsumen. 
Terdapat tiga unsur pokok dalam proses komunikasi pemasaran, yaitu : 
1. Pelaku komunikasi 
Pelaku komunikasi terdiri dari pengirim atau komunikator dan 
penerima atau komunikan. Dalam hal ini, komunikator adalah 
perusahaan sebagai produsen, sedangkan komunikannya adalah 
khalayak, seperti pasar sasaran atau masyarakat pada umumnya. 
2. Material komunikasi 
Terdapat beberapa material komunikasi pemasaran yang penting, 
yaitu : 
a. Ide atau gagasan, yaitu materi pokok yang akan disampaikan 
oleh perusahaan kepada khalayaknya. 
b. Pesan, yaitu himpunan berbagai simbol atau tanda dari suatu 
gagasan. 
c. Media, yaitu pembawa pesan komunikasi. 
d. Respon, yaitu reaksi pemahaman atas pesan yang diterima 
oleh khalayak. 
e. Feed back, yaitu umpan balik dari sebagian atau keseluruhan 
respon yang dikirim kembali oleh khalayak. 
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f. Gangguan, yaitu segala hal yang menghambat proses 
komunikasi pemasaran. 
3. Proses komunikasi 
Proses komunikasi dapat terlihat pada proses penyampaian 
pesan dari pengirim kepada penerima, maupun pengiriman kembali 
respon dari penerima kepada pengirim akan memerlukan dua kegiatan, 
yakni encoding (fungsi mengirim) dan decoding (fungsi menerima). 
Secara keseluruhan tahapan proses komunikasi pemasaran tersebut 
dapat dilihat dalam gambar berikut : 
Model Komunikasi Pemasaran 
Sumber : Sutisna : (1997:270) 
 
Pemasaran adalah suatu proses sosial yang di dalamnya individu dan 
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 
Sumber Encoding Transmisi Decoding Tindakan 
Umpan Balik 
Pemasaran Agency 
Iklan 
Tenaga 
penjualan 
Personal 
selling 
Sales 
Promotion 
Public 
Relations 
Direct 
Marketing 
Radio 
TV 
Surat 
Kabar 
Majalah 
Brosur 
Perilaku 
Konsumen 
Respons 
dan 
interpretasi 
oleh 
penerima 
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menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk yang 
bernilai dengan pihak lain.3 
  
Proses pemasaran adalah proses tentang bagaimana suatu lembaga 
(perusahaan) dapat mempengaruhi konsumen, konsumen tersebut menjadi tahu, 
senang, kemudian membeli produk yang ditawarkan dan akhirnya konsumen 
menjadi puas sehingga akan selalu membeli produk tersebut. 
Pada dasarnya, konsep inti dari pemasaran menurut berbagai ahli adalah 
pertukaran (exchange). Sutisna mengungkapkan bahwa alasan yang mendasari 
pernyataan ini adalah bahwa  seluruh aktivitas yang dilakukan oleh individu 
dengan individu lainnya merupakan pertukaran untuk memuaskan kebutuhan, 
dimana proses pertukaran ini hanya dapat terjadi pada kondisi tertentu. Seperti 
yang diungkapkan oleh Philip Kotler bahwa agar pertukaran dapat terjadi maka : 
1. Terdapat sedikitnya dua pihak. 
2. Masing-masing pihak memiliki sesuatu yang berharga bagi pihak lain. 
3. Masing-masing pihak mampu berkomunikasi dengan baik dan 
melakukan penyerahan. 
4. Masing-masing pihak bebas menerima dan menolak tawaran. 
5. Masing-masing pihak yakin bahwa berunding dengan pihak lain 
mempunyai manfaat dan layak. 
 
Tiga komponen utama dalam konsep pemasaran antara lain : 
1. Pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen. 
2. Upaya pemasaran dilakukan secara terkoordinasi di seluruh organisasi. 
3. Pencapaian tujuan jangka panjang.4 
 
                                                 
3 Philip Kottler , Manajemen Pemasaran 1, Jakarta : Prenhalindo, 2002, hal. 9 
4 Monle Lee dan Carla Johnson, Prinsip-prinsip Periklanan dalam Perspektif Global, Jakarta : 
Prenada Media, 2004, hal. 13 
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Komunikasi pemasaran mengandung makna kegiatan komunikasi yang 
dilakukan oleh pembeli dan penjual dan merupakan kegiatan membantu dalam 
pengambilan keputusan di bidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran. 
Komunikasi pemasaran merupakan proses komunikasi yang terjadi antara 
penjual dan pembeli yang di dalamnya meliputi pemberian stimulus dengan 
harapan memperoleh respon yang diinginkan dan dapat digunakan dalam 
mengambil keputusan pemasaran. 
Komunikasi pemasaran dapat membantu mempertemukan pembeli dan 
penjual, bersama-sama dalam suatu hubungan pertukaran, menciptakan arus 
informasi antara pembeli dan penjual yang membuat kegiatan pertukaran lebih 
efisien dan memungkinkan semua pihak untuk mencapai persetujuan pertukaran 
yang memuaskan. 
Langkah-langkah dalam mengembangkan komunikasi pemasaran antara 
lain : 
1. Mengidentifikasi khalayak sasaran. 
2. Menentukan tujuan komunikasi. 
3. Merancang pesan. 
4. Menyeleksi saluran komunikasi. 
5. Menetapkan anggaran komunikasi. 
6. Memilih bauran komunikasi pemasaran. 
7. Mengukur hasil komunikasi pemasaran. 
8. Mengelola dan mengkoordinasi proses komunikasi. 5 
 
Perusahaan sebagai produsen, untuk mendapatkan tanggapan yang 
diinginkan maka membutuhkan sejumlah alat. Alat-alat tersebut membentuk suatu 
bauran pemasaran.  
                                                 
5 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, Analisis, Perencanaan, dan Pengendalian, Jakarta :   
Erlangga, 1983, hal. 247 
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Bauran pemasaran (marketing mix) adalah seperangkat alat pemasaran 
yang digunakan perusahaan untuk terus menerus mencapai tujuan pemasarannya 
di pasar sasaran.6 
 
Marketing mix merupakan konsep dari sebuah keputusan pemasaran yang 
variable dalam setiap perusahaan dalam batas waktu tertentu. Dan marketing mix 
merupakan faktor-faktor yang dapat dikuasai, digunakan, dan dikendalikan oleh 
manajer marketing untuk mempengaruhi jumlah dari pemintaan. 
Penerapan marketing mix bagi perusahaan tidak hanya sekedar 
meningkatkan angka penjualan dengan jumlah pembeli yang semakin banyak, 
tetapi juga bagaimana para pembeli tersebut bisa menjadi pelanggan yang 
membeli produk berulang kali. 
Ada empat elemen, yang dikenal dengan bauran pemasaran atau marketing 
mix, yang merupakan elemen pokok dalam pemasaran, yaitu :  
1. Product  
2. Place (tempat, atau sering disebut sebagai distribusi) 
3. Price  
4. Promotion 7 
 
Setiap komponen bauran membantu mempengaruhi pembeli dalam 
menentukan posisi produk. Strategi produk, distribusi, harga, dan promosi perlu 
dipadukan menjadi satu kegiatan rencana yang terkoordinasi, jika tidak maka akan 
terjadi konflik pada kegiatannya dan sumber daya akan terbuang dengan percuma. 
Misal jika pesan iklan menekankan mutu dan kinerja tetapi wiraniaga 
menekankan pada harga rendah, pembeli tentu akan bingung dan citra merek tidak 
akan fokus. 
                                                 
6 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, Jakarta : Indeks, 1999, hal. 18 
7 Monle Lee dan Carla Johnson, log. cit 
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Pada strategi pemasaran, langkah yang diperlukan adalah dengan 
memperkenalkan produk, merek, ataupun identitas lainnya yang melekat pada 
produk yang dapat membedakan produk tersebut dengan produk lainnya. 
Konsep produk tidak hanya mencakup barang dan jasa, tapi juga meliputi 
ide, gagasan, konsep, organisasi, institusi, kota, negara, bangsa, orang, dan 
berbagai bentuk produk lainnya yang dapat ditawarkan untuk memenuhi 
keinginan konsumen. Dengan demikian sifat dan nilai dari suatu produk tidak 
ditentukan oleh pihak produsen melainkan tergantung dari citra atau persepsi dari 
konsumen yang ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian untuk dibeli, 
digunakan, atau dikonsumsi, yang dapat memenuhi suatu keinginan atau 
kebutuhan.  
Konsep desain produk, kemasan, dan merek berkaitan dengan karakteristik 
penyajian dan identitas dari produk. Desain produk dan kemasan memegang 
peranan penting karena seringkali konsumen tertarik pada suatu produk merek 
tertentu bukan semata karena kegunaan atau manfaatnya tetapi karena citra atau 
simbolisasi dari penyajiaannya yang sesuai dengan life style , selera, dan 
preferensi mereka. 
Konsep tempat menunjuk pada pola distribusi dan lokasi perolehan bagi 
para konsumen. Dari sudut konsumen, faktor-faktor pertimbangan yang dijadikan 
dasar dalam memilih suatu tempat pembelian antara lain kedekatan dari tempat 
tinggal ataupun kantor, kemudahan mencapai tempat tersebut, keamanan, 
kenyamanan, keindahan, serta persepsinya tentang status dari lokasi tempat 
penjualan. 
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Harga adalah sejumlah uang yang dibutuhkan untuk mendapatkan 
sejumlah kombinasi dari produk dan pelayanannya. Harga juga merupakan isyarat 
komunikasi pemasaran yang penting. Penentuannya tidak semata didasarkan pada 
perhitungan ekonomis (laba-rugi), tetapi juga perlu memperhatikan faktor-faktor 
sosio psikologis dari segmen pasar sasaran. Langkah yang yang harus dilakukan 
adalah menginformasikan harga produk serta membandingkan harga produk 
dengan produk kompetitor lainnya. 
Konsep mengenai harga menyangkut penetapan harga jual barang yang 
sesuai dengan kualitas barang dan dapat dijangkau oleh konsumen sehingga 
konsumen atau pelanggan tidak beralih ke pesaing lainnya. Harga juga dapat 
membantu dalam penentuan posisi produk atau jasa. 
Promosi merupakan kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk 
berkomunikasi dengan para pelanggan dan konsumen sasaran, menjalin kerja 
sama antar perusahaan serta masyarakat luas. Aktivitas promosi memainkan 
peranan dalam menempatkan posisi produk di benak konsumen. 
Promosi merupakan sarana untuk menyampaikan informasi. Melalui 
promosi, diusahakan informasi yang diberikan mengenai keberadaan produk dapat 
menarik perhatian dan minat khalayak sasaran. Tujuan utama dari promosi adalah 
menginformasikan, mempengaruhi, membujuk, serta  mengingatkan pasar sasaran 
tentang perusahaan dan produknya. 
Promosi adalah salah satu kunci 4P dalam bauran pemasaran (Dibb et al., 
1994) dan oleh karena itu memiliki peran penting dalam keberhasilan pasar. 
Promosi memastikan bahwa pelanggan sadar akan produk yang dibuat oleh 
perusahaan bagi para pelanggan. Lebih khusus lagi, tujuan dari setiap strategi 
promosi akan diambil dari campuran yang tepat dari peran promosi berikut: 
  
17 
 
1. meningkatkan penjualan 
2. memelihara atau meningkatkan pangsa pasar 
3. membuat atau meningkatkan pengenalan merek 
4. menciptakan iklim yang menguntungkan bagi penjualan masa depan 
5. menginformasikan dan mengedukasi pasar 
6. menciptakan keunggulan kompetitif, relatif terhadap produk pesaing 
atau posisi pasar 
7. meningkatkan efisiensi promosi.8 
 
 Alasan suatu perusahaan melakukan promosi antara lain : 
1. Memberi tahu pihak luar tentang keberadaan perusahaan. 
2. Meningkatkan penjualan. 
3. Membuat perusahaan dikenal sebagai perusahaan yang baik. 
4. Untuk menunjukkan kelebihan perusahaan atau produk atau jasa 
dibanding pesaing. 
 
Menurut David W. Cravens, tujuan promosi antara lain : 
1. Meningkatkan kesadaran pembeli akan suatu produk atau merek. 
2. Mempengaruhi setiap pembeli terhadap suatu perusahaan, produk, atau 
merek. 
3. Meningkatkan preferensi pembeli terhadap merek dalam suatu segmen 
yang telah ditargetkan. 
4. Meraih peningkatan penjualan dan pangsa pasar untuk konsumen 
sasaran khusus dan prospek sasaran. 
5. Membuat keinginan untuk membeli suatu merek kembali. 
                                                 
8 Rowley, Jennnifer, Promotion and Marketing Communication in the Information Marketplace, 
Jurnal, MCB UP Ltd, 1998 
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6. Mendorong pembeli untuk mencoba suatu produk baru. 
7. Menarik konsumen-konsumen baru. 
Seperti telah dijelaskan di atas bahwa bauran promosi meliputi  
advertising, sales promotion, publicity, personal selling, sponsorship marketing, 
dan point of purchase communication. 
Advertising atau periklanan yaitu segala macam bentuk media 
komunikasi yang digunakan untuk menyampaikan pesan bisnis, baik melalui 
media cetak maupun elektronik. Misalnya iklan melalui surat kabar, tabloid, 
majalah, radio, televisi, brosur, booklets, billboard, dll. Iklan merupakan media 
berkomunikasi dengan penerima pesan yang beranekaragam, bukan kepada 
individu tertentu atau kelompok kecil. 
Menurut Philip Kotler, iklan adalah semua bentuk presentasi non personal 
dan promosi ide, barang, atau jasa oleh sponsor yang ditunjuk dengan 
mendapatkan bayaran.9 
 
Ciri-ciri dari iklan antara lain : 
1. Public presentation (banyak orang akan menerima pesan yang sama). 
2. Pervasiveness (pemasar bisa mengulang-ulang pesan yang sama 
melalui iklan). 
3. Amplified expressiveness (iklan memberi peluang untuk mendramatisir 
perusahaan dan produknya melalui penggunaan cetakan, bunyi, dan 
warna). 
4. Impersonality (audiens tidak wajib menaruh perhatian atau merespon 
iklan).  
                                                 
9 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, Buku 2,op.cit, hal. 242 
  
19 
 
Fungsi dari iklan antara lain : 
1. Memberikan informasi mengenai perusahaan dan produknya kepada 
khalayak. 
2. Membujuk atau mempengaruhi konsumen untuk melakukan tindakan 
yang diharapkan oleh perusahaan. 
3. Menciptakan kesan positif sehingga konsumen dapat selalu mengingat 
perusahaan atau produk serta memberi tanggapan yang positif pula. 
4. Memuaskan keinginan dari konsumen. 
5. Sebagai alat komunikasi antara perusahaan dengan khalayaknya. 
Sales promotion atau promosi penjualan merupakan semua bentuk 
kegiatan pemasaran selain iklan, penjualan personal, dan humas yang dapat 
mendorong pembelian pelanggan. Misalnya produk sampel gratis, kontes, demo 
produk, diskon, pameran dagang, hadiah, hiburan, free trial, games, dan kupon. 
Promosi penjualan terdiri dari semua kegiatan pemasaran yang mencoba 
merangsang terjadinya aksi pembelian suatu produk yang cepat atau terjadinya 
pembelian dalam waktu yang singkat. 
Menurut Sutisna, promosi penjualan merupakan upaya pemasaran yang 
bersifat media dan non media untuk merangsang coba-coba dari konsumen, 
meningkatkan permintaan dari konsumen atau untuk memperbaiki kualitas 
produk.10 
  
Perusahaan menggunakan promosi penjualan untuk mendapatkan 
tanggapan yang lebih kuat dan lebih cepat. Promosi penjualan dapat digunakan 
untuk mendorong penjualan yang sedang lesu. 
Ciri-ciri promosi penjualan antara lain : 
                                                 
10 Sutisna, op .cit. hal. 299. 
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1. Komunikasi. Perusahaan mendapat perhatian dan memberi informasi 
kepada pembeli mengrnai suatu produk. 
2. Insentif. Cara ini memberi perangsang yang bernilai bagi pembeli. 
3. Undangan. Cara ini mencakup undangan khusus untuk segera terlibat 
dalam transaksi. 
Publicity atau publisitas menggambarkan komunikasi massa, namun 
tidak seperti iklan karena perusahaan tidak mengeluarkan biaya untuk waktu dan 
ruang beriklan. Publisitas biasanya dilakukan dalam bentuk berita atau komentar 
editorial mengenai produk atau jasa perusahaan. Bentuk-bentuk ini dimuat dalam 
media cetak atau televisi secara gratis karena media menganggap informasi 
tersebut penting dan layak disampaikan kepada khalayak. 
Personal selling atau penjualan personal merupakan suatu cara untuk 
membangun keyakinan konsumen akan sebuah produk atau jasa secara langsung 
atau tatap muka. Atau, bentuk komunikasi antar individu di mana tenaga penjual 
menginformasikan, mendidik, dan melakukan persuasi kepada calon pembeli 
untuk membeli produk atau jasa perusahaan.  
Menurut Philip Kotler, penjualan personal adalah penyajian lisan dalam 
suatu pembicaraan dengan satu atau beberapa pembeli potensial dengan tujuan 
untuk melakukan penjualan.11 
 
 
Kelebihan penjualan personal antara lain : 
1. Perjumpaan personal : merupakan hubungan yang bersifat interaktif 
antara dua orang atau lebih. Masing-masing dapat mengamati reaksi 
satu sama lain secara dekat. 
                                                 
11 Ibid, hal. 242 
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2. Kultivasi : penjualan personal memungkinkan berkembangnya segala 
jenis hubungan. 
3. Respon : penjualan mampu memaksa pembeli merasa wajib 
mendengarkan pemasar.  
Menurut David W. Cravens, kekuatan dari penjualan seperti ini adalah 
para penjual dapat berinteraksi dengan para pembeli untuk menjawab pertanyaan-
pertanyaan dan mengatasi penolakan, mereka dapat menargetkan pembeli, dan 
mereka mempunyai kapasitas untuk mengumpulkan pengetahuan pasar dan 
memberikan umpan balik.12 
 
Sponsorship marketing merupakan sarana komunikasi yang dilakukan 
oleh perusahaan dengan cara mendukung suatu acara atau kegiatan yang diadakan 
oleh pihak lain. Pemberian sponsor tersebut dapat berupa fresh money, produk, 
maupun saran pendukung yang lain. 
Point of purchase communication atau komunikasi di tempat pembelian 
melibatkan display, peraga, poster, tanda, dan berbagai materi lain yang didesain 
untuk mempengaruhi keputusan untuk membeli dalam tempat pembelian. 
Melalui pengembangan konsep IMC, maka konsumen akan dipahami 
sebagai sentral dan bukan sebagai obyek. Dengan demikian diharapkan akan 
tercipta suatu transaksi pembelian yang diikat dalam hubungan kemitraan agar 
tercipta pembelian ulang. 
                                                 
12 David W. Cravens,op. cit, hal. 78 
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Jadi komunikasi pemasaran dapat digambarkan dalam skema berikut : 
Gambar 2 
Skema Strategi Komunikasi Pemasaran 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 (Sumber : Skema dari uraian yang dijelaskan oleh Terence A. Shimp dalam buku Periklanan 
Promosi, Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran Terpadu) 
Penggabungan dari komunikasi dan pemasaran tersebut dikenal dengan 
istilah komunikasi pemasaran terpadu atau Integrated Marketing Communication 
(IMC). IMC adalah proses pengembangan dan implementasi berbagai bentuk 
program komunikasi persuasif kepada pelanggan dan calon pelanggan secara 
berkelanjutan. 
IMC merupakan alat yang ampuh dalam mencapai target khalayak dengan 
pesan-pesan persuasif. Seiring waktu, meskipun, akademis memperdebatkan sifat 
dan ruang lingkup (Gould, 2000). Setelah sekian lama, pemasar telah dapat 
memilih kombinasi yang benar dari unsur-unsur bauran promosi untuk lebih 
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efektif dalam situasi kompetitif yang spesifik. Pemasar dapat memilih untuk 
menggunakan kombinasi periklanan, penjualan pribadi, komunikasi dari mulut ke 
mulut, publisitas, promosi penjualan atau alat lain yang lebih menguntungkan, 
kesadaran dan menciptakan sebuah gambar. Selain itu, ada variasi dari elemen 
bauran promosi utama untuk membantu memperbaiki upaya promosi. Salah satu 
kekuatan besar dari IMC adalah fleksibilitas. 13 
 
Dalam penerapan konsep IMC, ada lima premis yang mendasarinya, yaitu:  
1. Keterpaduan (integrated) adalah proses tak terbatas dan berujung 
karena mencakup berbagai jenjang. 
2. IMC bukan pekerjaan suatu fungsi, melainkan multifungsi dan lintas 
fungsi (crossfunctional). 
3. Semua pihak yang terkait dengan perusahaan (stakeholders) penting 
untuk ditangani secara proporsional, tidak hanya berfokus pada 
pelanggan saja. 
4. Perusahaan perlu mendengar masukan dari semua pihak termasuk 
pelanggan. 
5. Setiap titik kontak dengan publik menyebarkan pesan komunikasi, 
mulai dari kemasan produk, logo perusahaan, pengalaman 
menggunakan produk, layanan pelanggan, berita di media massa, 
sampai rumor yang mampu menyebar secara berantai. 14 
 
Ciri-ciri utama dari IMC yaitu : 
1. Mempengaruhi perilaku, yaitu untuk mempengaruhi perilaku khalayak 
sasarannya, dengan kata lain yaitu untuk menggerakkan orang untuk 
bertindak. 
2. Berawal dari pelanggan dan calon pelanggan. Apabila komunikator 
telah mengetahui apa yang dibutuhkan oleh konsumen, maka 
komunikator dapat menentukan metode komunikasi yang paling tepat 
dalam melayani kebutuhan informasi dan dapat memotivasi mereka 
untuk membeli suatu merek. 
                                                 
13 Dennis A. Pitta, Margit Weisgal, Peter Lynagh, Integrating Exhibit Marketing into Integrated 
Marketing Communication, Jurnal, Emerald Group Publishing Limited, 2006 
14 Uyung Sulaksana, Integrated Marketing Communication, Teks dan Kasus, Yogyakarta : Pustaka 
pelajar, 2003, hal. 31 
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3. Menggunakan satu atau segala cara untuk melakukan kontak. IMC 
menggunakan seluruh bentuk komunikasi dan seluruh kontak yang 
menghubungkan merek atau perusahaan dengan pelanggan mereka 
sebagai jalur penyampai pesan yang potensial, yaitu dengan 
menggunakan jenis media kontak apapun yang paling sesuai. 
4. Berusaha menciptakan sinergi. Semua elemen komunikasi, baik itu 
iklan, promosi penjualan, event, dan lain-lain, harus berbicara dengan 
satu suara, karena hal itu merupakan hal yang penting untuk 
menghasilkan citra merek yang kuat dan utuh serta dapat membuat 
konsumen melakukan aksi. 
5. Menjalin hubungan. Komunikasi pemasaran yang sukses 
membutuhkan hubungan yang baik antara merek atau perusahaan 
dengan konsumennya.  
Tujuan dari komunikasi pemasaran terpadu adalah : 
1. Membangkitkan keinginan akan suatu kategori produk. Dalam hal ini 
yaitu misal, sebelum mempunyai keinginan terhadap Rocketz Cafe, 
konsumen harus mempunyai keinginan terhadap kopi. 
2. Menciptakan kesadaran akan merek. Hal ini merupakan upaya untuk 
membuat konsumen familiar akan merek dan menginformasikan 
bahwa merek yang ditawarkan lebih baik dari kompetitor. 
3. Mendorong sikap positif terhadap produk dan mempengaruhi niat. 
Setelah kesadaran merek terbentuk, maka konsumen akan mempunyai 
sikap yang positif terhadap merek tersebut sehingga akan muncul niat 
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untuk membeli merek tersebut, baik untuk saat itu maupun untuk masa 
yang akan datang. 
4. Memfasilitasi pembelian, yaitu memberikan solusi atas persoalan yang 
ditimbulkan oleh variabel bauran pemasaran nonpromosi, seperti 
produk, harga, dan distribusi. 
 Untuk memperoleh hasil yang maksimal, sebuah perusahaan dapat 
menggabungkan Promotion Mix dengan Buzz Marketing.   
Kebanyakan proses komunikasi antar manusia adalah melalui dari mulut 
ke mulut. Setiap orang berbicara dengan yang lainnya, saling tukar pikiran, saling 
tukar informasi, saling berkomentar dan proses komunikasi yang lainnya. 
Word of Mouth is interpersonal communication between two or more 
individuals such as members of a reference group or a customer and a 
salesperson.15 
 
Studi yang dilakukan oleh Katz dan Lazarsfeld menemukan bahwa 
komunikasi melalui Word of Mouth adalah yang paling penting dalam 
mempengaruhi pembelian barang-barang konsumsi dan barang-barang rumah 
tangga.16  
 
Beberapa faktor dapat dijadikan dasar motivasi bagi konsumen untuk 
membicarakan mengenai produk. Pertama, seseorang mungkin begitu terlibat 
dengan suatu produk tertentu atau aktivitas tertentu dan bermaksud untuk 
membicarakan mengenai hal itu dengan orang lain, sehingga terjadi proses 
komunikasi Word of Mouth. Kedua, seseorang mungkin banyak mengetahui 
mengenai produk dan menggunakan percakapan sebagai cara untuk 
menginformasikan kepada yang lain. Ketiga, seseorang mungkin mengawali suatu 
                                                 
15 Assael, Henry, Consumer Behaviour and Marketing Action, Singapore : Thomson Learning, 
2001 hal 604 
16 Sutisna, log.cit 
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diskusi dengan membicarakan sesuatu yang keluar dari perhatian utama diskusi. 
Dalam hal ini  mungkin saja ada karena ada dorongan dan keinginan bahwa orang 
lain tidak boleh salah dalam memilih barang dan jangan menghabiskan waktu 
untuk mencari informasi mengenai suatu merek produk. Keempat, Word of Mouth 
merupakan satu cara untuk mengurangi ketidakpastian, karena dengan bertanya 
kepada teman, tetangga atau keluarga, informasinya lebih dapat dipercaya, 
sehingga juga akan mengurangi waktu penelusuran dan evaluasi merek. 
Marketers try to influence word-of-mouth communication among 
consumers in various ways. They can try to : 
1. Stimulate word of mouth through free product trials. 
2. Stimulate word of mouth in advertising by suggesting that consumers 
tell friends about the product or service.  
3. Stimulate word of mouth through advertising showing typical 
consumers saying positive things about the product. 
4. Portray communications from opinion leaders.17 
 
Salah satu tugas dari marketing yaitu menggunakan komunikasi dari mulut 
ke mulut kepada konsumen melalui beberapa cara, antara lain yaitu merangsang 
komunikasi dari mulut ke mulut melalui free sample product, merangsang 
komunikasi dari mulut ke mulut melalui media dengan menyarankan konsumen 
memberitahukan kepada teman tentang produk dan service, merangsang 
komunikasi dari mulut ke mulut melalui media dengan konsumen sebagai model 
yang menyatakan hal-hal positif terhadap produk tersebut, dan yang terakhir yaitu 
menggambarkan komunikasi dari pemimpin opini yang kemudian akan 
diinformasikan kepada khalayak. 
Kebanyakan dari konsumen menerima informasi dari orang lain. Orang 
lain yang jadi sumber informasi bisa berupa teman, saudara, ibu, bapak, tetangga 
                                                 
17 Assael, Henry,  op. cit., Hal : 109 
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atau teman satu kelompok. Biasanya informasi yang kita terima berasal dari orang 
yang kita yakini mempunyai informasi yang benar, karena selama ini dia bergerak 
di bidang tertentu yang berkaitan dengan informasi yang kita butuhkan. 
Orang-orang yang kita tanyai dan mintai informasinya disebut pemimpin 
opini (opinion leader). Pemimpin opini merupakan orang yang sangat sering 
mempengaruhi sikap dan perilaku orang lain.18 
 
Proses komunikasi dari orang yang satu kepada orang lain melalui proses 
tertentu. Dalam pandangan tradisional, proses komunikasi WOM dimulai dari 
informasi yang disampaikan melaui media massa, kemudian itu ditangkap oleh 
pemimpin opini yang mempunyai pengikut dan pengaruh. Informasi yang 
ditangkap oleh pemimpin opini disampaikan kepada pengikutnya melalui 
komunikasi dari mulut ke mulut. Dalam proses komunikasi itu pengikut tidak 
mampu mempengaruhi pemimpin opini sehingga dia hanya menerima informasi 
saja dan mengikuti apa yang dilakukan oleh pemimpin opini. Proses tersebut 
digambarkan dalam gambar berikut ini : 
Model Tradisonal 
 
 
 
 
 Perkembangan teknologi informasi yang pesat perlahan-lahan mengubah 
teknik WOM dari yang semula bersifat tradisional menjadi sebuah kampanye yang 
sepenuhnya dilakukan oleh internet. Teknik ini disebut sebagai Buzz Marketing. 
                                                 
18 Sutisna, op.cit., Hal : 187 
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 Buzz Marketing adalah sebuah proses menciptakan brand awareness atau 
pengenalan produk dan jasa kepada publik luas dengan teknik dari mulut ke 
mulut. Tujuan utamanya untuk memperoleh respon positif yang nantinya akan 
berdampak pada kesuksesan sebuah perusahaan.19 
  
 Teknik Buzz Marketing hanya membutuhkan orang yang mau terus 
menerus mengkampanyekan produk perusahaan anda kepada masyarakat. Hal 
yang harus dilakukan perusahaan adalah mempertahankan kepercayaan 
masyarakat dengan menjaga citra perusahaan.  
Teknik Buzz Marketing juga membutuhkan pergerakan below the line 
yang tinggi sehingga harus aktif mencari juru bicara perusahaan atau para 
pelanggan yang bersedia merekomendasikan produk itu ke orang lain. Oleh 
karena itu, kemampuan untuk menjaga hubungan baik atau customer relationship 
adalah syarat utama untuk Buzz Marketing. Untuk itulah perusahaan harus 
berhasil mengambil hari para pelanggan sehingga mereka akan menceritakan hal-
hal positif tentang produk perusahaan kepada orang lain. 
Sebuah kampanye Buzz Marketing tidak akan berjalan dengan baik  tanpa 
penggunaan strategi yang tepat. Salah satu strategi utama yang wajib diperhatikan 
adalah pemilihan media. Pelaku bisnis harus memilih media mana yang paling 
sesuai dengan program kampanye marketing perusahaannya.20 
 
Strategi Buzz Marketing berkaitan erat dengan Reference Groups atau 
kelompok yang dijadikan sumber referensi oleh konsumen. Kelompok ini terdiri 
atas keluarga, teman, organisasi, juga public figure. 
Meskipun terdapat beragam strategi yang dapat diterapkan dalam teknik 
Buzz Marketing, namun pada intinya keberhasilan dari kampanye ini adalah 
dengan memberikan layanan pelanggan yang memuaskan. Pelayanan sempurna 
                                                 
19 Jubilee Enterprise, Buzz Marketing dengan Google Buzz dan Google Wave, Jakarta : Gramedia, 
2001, hal 2-3 
20 ibid 
  
29 
 
dan memuaskan bagi pelanggan adalah salah satu langkah efektif dalam melawan 
WOM yang negatif. Ketika konsumen mengeluarkan uang untuk mengkonsumsi 
suatu produk atau jasa, secara tidak langsung ia juga mengkonsumsi sebuah 
pengalaman. Pengalaman itu kemudian akan menimbulkan efek persepsi dan 
berakhir pada tingkat kepuasan emosional. kepuasan emosional yang dirasakan 
konsumen inilah yang menghasilkan bibit WOM yang dapat menguntungkan 
perusahaan. 
  
F. METODOLOGI PENELITIAN 
Kata metodologi (methodology) secara garis besar dapat diartikan sebagai 
keseluruhan cara berpikir yang digunakan peneliti untuk menemukan jawaban atas 
pertanyaan-pertanyaan penelitian. 21 
a.  Jenis Penelitian 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif. Penelitian kualitatif 
yaitu penelitian yang bermaksud untuk memahami fenomena tentang apa yang 
dialami oleh subyek penelitian, dan dengan cara deskriptif dalam bentuk kata-kata 
dan bahasa, pada suatu konteks khusus yang alamiah, dan dengan memanfaatkan 
berbagai metode ilmiah.22  
 
Penelitian komunikasi kualitatif biasanya tidak dimaksudkan untuk 
memberikan penjelasan-penjelasan (explanations), mengontrol gejala-gejala 
komunikasi, mengemukakan prediksi-prediksi, atau untuk menguji teori apapun, 
tetapi lebih dimaksudkan untuk mengemukakan gambaran dan atau pemahaman 
(understanding) mengenai bagaimana dan mengapa suatu gejala atau realitas 
komunikasi terjadi23. 
 
Jadi, penelitian ini berusaha untuk memberi gambaran secara deskriptif 
dalam bentuk kata-kata dan bahasa mengenai langkah-langkah yang dilakukan 
                                                 
21 Pawito, Penelitian Komunikasi Kualitatif. Yogyakarta: LKIS, 2007 hal. 83 
22 Lexy J Moleong, Metode Penelitian Kualitatif, Bandung : PT Remaja Rosdakarya, 2005, hal. 6 
23 Pawito. 2007. Penelitian Komunikasi Kualitatif. Yogyakarta: LKIS, hal. 35 
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oleh Rocketz Cafe  dalam memasarkan cafenya agar tetap menjadi cafe pilihan 
konsumen. 
b. Lokasi Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di Rocketz Cafe dengan pertimbangan : 
i. Rocketz Cafe merupakan cafe lokal dan salah satu pioner cafe di Solo  
yang mampu bersaing di tengah persaingan cafe lokal yang semakin 
kompetitif dan memiliki posisi yang kuat di wilayah Solo dan 
sekitarnya. 
ii. Pada tempat tersebut memungkinkan penulis mendapatkan data-data 
yang diperlukan sesuai permasalahan yang ada. 
c. Penarikan Sampel Penelitian 
Penarikan sampel diambil dengan teknik Purposive Sampling khususnya 
convenience sampling. Sampling purposif ini merupakan pecahan dari rancangan 
sampling non-probabilitas tanpa menggunakan prinsip kerandoman. Dalam 
teknik purposive sampling untuk mencari serta menentukan informan dalam 
wawancara didasarkan pada sumber atau orang yang dianggap tepat untuk 
menjawab pertanyaan yang diajukan oleh peneliti24.  
 
Sedangkan penggunaan convenience sampling dilakukan dengan jalan 
mengambil siapa saja untuk dijadikan wakil dari subjek penelitian dan kemudian 
mengamati atau mungkin mewawancarainya.25 
Purposive Sampling merupakan tehnik pengambilan data dimana sumber 
tidak sebagai yang mewakili populasi tapi lebih pada yang mewakili informan, 
                                                 
24 Pawito, Op.cit, Penelitian Komunikasi Kualitatif, hal 90 
25 ibid, hal 90 
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dimana sumber lebih mengetahui permasalahan secara mendalam dan dapat 
dipercaya.26 Sampling diambil dari kantor dan pengunjung Rocketz Café. 
d. Jenis dan Sumber Data 
1. Data Primer 
Merupakan sejumlah data yang dikumpulkan secara langsung dari 
informasi melalui wawancara dan observasi.  
Wawancara adalah percakapan dengan maksud tertentu. 27 Orang-orang 
yang diwawancarai (informants, interviewees) lalu berfungsi sebagai pengamat 
yang kemudian melaporkan kepada peneliti (dengan memberikan jawaban atas 
pertanyaan peneliti) mengenai gejala-gejala yang sedang di teliti.28 
Peneliti melakukan teknik pengumpulan data dengan mengajukan 
pertanyaan secara langsung antara peneliti dengan sampel dengan metode 
wawancara mendalam (in-depth interview).  
Dalam bukunya penelitian komunikasi kualitatif, Pawito menambahkan in-
depth interview pada khusunya dan metode wawancara pada umumnya, biasanya 
berlangsung agak longgar, santai dan mungkin juga dapat diulang untuk 
memperoleh data tambahan atau untuk mengetahui mengetahui persoalan lain 
sampai perolehan data di rasa cukup oleh peneliti.29 
 
Dalam wawancara ini peneliti menggunakan pedoman wawancara 
(interview guide) yang berisi garis besar tentang pokok-pokok yang akan 
dipertanyakan atau juga di sebut untuk kepentingan wawancara yang lebih 
mendalam sebagai fokus persoalan pokok dari minat penelitian. Dalam 
wawancara ini peneliti dimungkinkan untuk menggunakan recorder untuk 
                                                 
26 Sutopo, H, Metode Penelitian Kualitatif. Surakarta: UNS press. 2002. Hal 56 
27 Lexy J Moleong, op.cit, hal. 135 
28 Pawito. Op.cit. hal 134 
29 ibid hal. 135 
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melakukan perekaman, karena pencatatan kalimat lengkap sangat sulit dilakukan 
secara langsung dalam wawancara. 
 Wawancara dilakukan dengan pihak-pihak yang terkait yaitu Bapak Arif 
Dananjaya selaku operational manager. Bapak Yoyok selaku Floor Manager, dan 
beberapa pengunjung baik member dan non member Rocketz Café.  
Pawito menuliskan “dalam konteks komunikasi, penelitian dengan metode 
observasi biasanya dilakukan untuk melacak secara sistematis dan langsung 
gejala-gejala komunikasi terkait dengan persoalan-persoalan sosial, politis, dan 
cultural masyarakat. Di mana langsung berarti peneliti hadir dan mengamati 
kejadian-kejadian di lokasi.”30 
 
Peneliti melakukan observasi dengan jenis observasi terlibat (active 
participant observation), peneliti ikut ambil bagian sampai pada tahap tertentu 
dalam kegiatan atau proses-proses penting di dalam masyarakat yang diteliti, di 
samping tinggal bersama dan melakukan pengamatan. 31 
2.  Data Sekunder 
Data Sekunder adalah data yang diperoleh dengan menggunakan buku-
buku untuk mendukung teori serta mempelajari dokumen, laporan dan naskah-
naskah lain yang berkaitan dengan penelitian. 
Dokumentasi dalam penelitian digunakan sebagai sumber data karena 
dalam banyak hal dokumen sebagai sumber data dimanfaatkan untuk menguji, 
menafsirkan, bahkan untuk meramalkan. 32 
 
 
                                                 
30 Ibid, hal. 111 
31 Ibid, hal. 115 
32 Lexy J Moleong, op.cit, hal. 217 
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e. Teknik Analisis Data 
Analisis data adalah proses mengatur urutan data, mengorganisasikan data 
kedalam suatu pola, kategori dan satuan urutan dasar. Dalam penelitian kualitatif, 
proses analisis data tidak menggunakan uji statistik dan uji hipotesis serta 
dilakukan bersamaan dengan proses pengumpulan data.  
Setelah semua data terkumpul, analisa yang dilakukan adalah analisa 
interaktif yang menurut HB Sutopo adalah “Data dianalisa melalui tiga tahap yaitu 
mereduksi data, menyajikan data, dan kemudian menarik kesimpulan. Dilakukan 
pada siklus antar ketiga tahap ,tersebut sehingga data yang terkumpul 
berhubungan satu sama lain secara sistematis33 “. 
Untuk lebih jelasnya analisa interaktif digambarkan dengan bagan seperti 
dibawah ini : 
 
 
 
 
 
Yang dimaksud dengan ketiga komponen dalam proses analisa kualitatif  
interaktif diatas adalah : 
a. Reduksi Data 
Reduksi data merupakan proses seleksi, pemfokusan, 
penyederhanaan dan abstraksi data kasar. Reduksi data di dilaksanakan 
                                                 
33 HB. Sutopo, Pengantar Penelitian Kualitatif, Pusat Penelitian UNS, Surakarta, 1988, hal. 43  
Pengumpulan 
data 
Reduksi 
data 
Penyajian 
data 
Kesimpulan 
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selama penelitian berlangsung. Dengan reduksi data, data kualitatif 
dapat diidentifikasikan dan ditransformasikan dalam aneka macam 
cara, seperti melalui ringkasan atau uraian singkat dan menggolongkan 
dalam satu pola yang lebih luas. Dalam proses ini merupakan bentuk 
analisis yang mempertegas, memperpendek, membuat fokus, 
membuang hal-hal yang tidak penting, dan mengatur data sedemikian 
rupa sehingga kesimpulan akhir dapat dilakukan. 
b. Sajian Data 
Penyajian data adalah suatu gabungan informasi yang 
memungkinkan kesimpulan. Dengan adanya penyajian data, peneliti 
akan mudah memahami apa yang sedang terjadi dan apa yang sedang 
terjadi dan apa yang harus dilakukan lebih jauh menganalisis ataukah 
mengambil tindakan berdasarkan atas pemahaman yang didapat dari 
sajian data. Dari bagian ini akan diketahui dengan jelas sesuatu yang 
telah, tengah, dan akan terjadi, sehingga dapat dianalisis dengan 
sebaik-baiknya dengan sedalam mungkin. 
c. Penarikan Kesimpulan dan Verifikasi 
Penarikan kesimpulan terjadi saat proses pengumpulan data 
berakhir, dan diverifikasi sehingga makna data lebih dapat diuji 
validitasnya dan kesimpulannya menjadi lebih kuat. Apabila simpulan 
dirasakan kurang meyakinkan, memadai atau memuaskan maka cara 
yang akan ditempuh adalah dengan megulangi proses dari 
pengumpulan data kembali. 
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f. Batasan Penelitian 
Penelitian ini hanya membatasi pada penjelasan dari langkah-langkah 
komunikasi pemasaran yang telah dilakukan oleh Rocketz Café dalam usahanya 
bertahan dari bisnis café lokal yang semakin kompetitif di Solo. 
g. Validitas Data. 
Guna menetapkan keabsahan data diperlukan teknik pemeriksaan data 
yang didasarkan atas sejumlah kriteria tertentu. Sedangkan dalam penelitian ini 
teknik pemeriksaan data yang dilakukan adalah dengan trianggulasi data. 
Triangulasi data yaitu teknik pemeriksaan keabsahan data yang 
memanfaatkan data dari satu sumber dengan dicek dengan sumber lain untuk 
pengecekan atau perbandingan terhadap data34. 
Dalam trianggulasi data, peneliti menggunakan beberapa sumber data 
untuk mengumpulkan data dengan permasalahan yang sama. Artinya data yang 
ada dilapangan diambil dari beberapa subyek penelitian yang berbeda-beda. Data 
yang diperoleh melalui sumber, kemudian dilakukan uji keabsahan. Hal ini 
dilakukan dengan cara membandingkan hasil dari wawancara informan yang satu 
dengan yang lain. Membandingkan hasil wawancara tersebut dengan sumber data 
hasil pengamatan penelitian. Akhirnya keseluruhan hasil dari data tersebut 
dibandingkan pula dengan analisa dokumen. Maka dengan demikian diharapkan 
mutu dari keseluruhan proses pengumpulan data dalam penelitian ini menjadi 
valid atau absah.  
                                                 
34 Lexy J. Moleong, Metode Penelitian Kualitatif, Remaja Roesda Karya, Bandung, 1998, hal. 178 
  
36 
 
Adapun validitas data yang berbeda untuk penelitian ini data digambarkan 
sebagai berikut : 
                
Wawancara observasi
Dokumentasi  
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BAB II 
ROCKETZ CAFÉ 
 
1. Sejarah Singkat Rocketz Café 
Berdiri 29 Oktober 2008, CV. ROCKETZ MENJULANG ANGKASA 
atau lebih dikenal dengan RocKetz semakin menambah deretan café  yang 
saat ini sedang digemari oleh sebagian anak-anak muda dan sebagian 
masyarakat. 
Awal mula RocKetz adalah sebuah gagasan yang dimiliki oleh pemilik 
RocKetz sendiri, yaitu Setyo Joko Santoso yang juga merupakan pemilik 
group Netra Advertising, yang mengonsep RocKetz menjadi sebuah café 
dengan ciri tersendiri dengan tag line-nya “More Than Just Enjoying A Cup 
Of Coffee” dengan target segmentasi pasar menengah ke atas yang dinilai 
memiliki daya beli cukup tinggi. Dan kemudian dikemas menjadi kopi dan 
musik sehingga apabila dijabarkan akan semakin luas makna dari tag line 
tersebut. 
RocKetz menyusun semuanya mulai dari layouts indoor yang homy 
dilengkapi dengan fasilitas TV CABLE, HOTSPOT FREE, ACCUZTIC 
EVERYDAY, dan outdoor yang mengesankan asri dengan garden venue yang 
tertata rapi. Dengan harapan ketika customer datang mereka seperti sedang 
pulang ke rumah mereka. Harapannya, RocKetz mampu menjadi rumah ke 2 
bagi seluruh pecinta kopi (Coffee Lovers) tanpa terkecuali. Dan RocKetz 
ingin tetap terus mempertahankan ciri khas tersebut, tanpa ragu untuk terus 
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melangkah menjadi yang terdepan meski sekarang semakin banyak 
kompetitor yang bermunculan. 
RocKetz Café memiliki luas bangunan 310 m² dengan total 120 seats 
dan 28 table yang terbagi di beberapa bagian utama, yaitu indoor smoking 
area dan non smoking area yang lebih mengutamakan kesan easy lifestyle 
dalam suasana yang hangat, santai dan menyenangkan bagi pengunjung.  
Di café ini pengunjung juga dapat menikmati Rocketz Premium Coffee, 
perpaduan antara Coffee Robusta dan Arabica. Coffee yang digunakan adalah 
coffee dengan cita rasa tinggi yang diperoleh dari pedalaman gunung di 
dataran tinggi Sumatra, Jawa, Bali dan Sulawesi.  
Produk andalan dari RocKetz Café adalah produk makanan dan 
minuman yang spesifik bercita rasa tinggi dengan menu utama International 
Food , Beef and Chicken , mulai yang light sampai heavy meals, ditawarkan 
dalam bentuk set menu standar pilihan per item atau paket. Menu favorit 
pengunjung adalah Hot Chocolate dan Caramel Tiramisu Latte, sedangkan 
untuk makanannya ada Zupa Soup dan Frittered Squib. 
Program–program kerja RocKetz Café sudah sangat terorganisir dengan 
baik, hal ini dapat diamati dari adanya Action Plan dari Operational Manager 
bekerja sama dengan Bagian Marketing dan Promosi yang dirancang secara 
teliti tiap tiga bulan sekali. 
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2.  Visi, Misi, dan Motto Rocketz Café 
· Visi  
1. Bisa diterima seluruh masyarakat khususnya Solo 
2. Menjadi Pioner bagi seluruh café dikota Solo 
3. Mempunyai outlet lebih dari satu disetiap kota 
4. Rocketz selalu dipenuhi oleh anak-anak muda yang inovatif dan 
kreatif 
· Misi 
1. Rocketz Live Coffee adalah café yang selalu menyediakan konsep 
Coffee with Music 
2. Sebagai tempat bertemunya anak-anak muda yang kreatif dan 
inovatif, untuk saling berekspresi bebas alkohol 
3. Sebagai tempat pilihan untuk berkumpulnya anak-anak muda yang 
menginginkan nuansa yang berbeda, lepas dari rutinitas 
kesehariannya 
4. Terciptanya bisnis selling product Rocketz Live Coffee disamping 
bisnis waralaba outlet 
· Motto 
More than just enjoying a cup of coffee. Yang berarti bahwa apabila 
berkunjung ke Rocketz Café memang akan mendapatkan lebih dari sekedar 
menikmati secangkir kopi, karena kita bisa mendengarkan musik dengan 
suasana yang nyaman, menggunakan fasilitas hotspot bahkan juga 
melakukan dealing bisnis. 
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3. Strategi Bisnis 
Rocketz café berkeinginan untuk membuka cabang bisnis ini di kota-
kota lainnya dengan cara francise atau waralaba bagi siapapun yang ingin 
mencoba bisnis ini. Rocketz café bahkan memberi jaminan pengembalian 
investasi awal apabila dalam waktu 2 tahun tidak mendapatkan keuntungan 
dari penjualan. 
 
4. Produk Rocketz Café 
RocKetz Café menggunakan RocKetz Premium Coffee, dimana kopi ini 
berjenis kopi premium berupa campuran dari beberapa jenis kopi pilihan 
yang berasal dari pedalaman gunung di dataran tinggi Sumatra, Jawa, Bali 
dan Sulawesi.  
Dimana kandungan kopi di dalamnya adalah 80% kopi Arabica dan 
20% kopi Robusta, yang diramu sedemikian rupa menggunakan metode 
Medium Dark Roasting. Adapun karakteristik dari RocKetz’s Coffee ini 
adalah berupa biji kopi utuh yang memiliki sentuhan aroma cokelat dan 
herbal yang dibalut dalam gurihnya kualitas kopi nusantara teristimewa. 
Special Coffee Blend yang hanya ada di RocKetz Café adalah Caramel 
Tiramisu Latte, karena perpaduan uniknya antara single shoot espresso, fresh 
milk, milk foam dan essens caramel yang membuat cita rasanya berbeda dari 
Coffee blend yang ada di café lain. 
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5. Layanan dan Fasilitas 
RocKetz Café sebagai tempat nongkrong anak muda memberi 
kesempatan untuk mereka menyalurkan hobi bermusiknya. Tidak hanya 
mendengarkan musik, tetapi mereka juga bisa ikut bernyanyi bersama band 
untuk meramaikan suasana. 
Walaupun anak muda memang menjadi target utama, tetapi tak sedikit 
eksekutif muda atau pengusaha yang datang berkunjung. Mereka ngobrol 
santai dengan relasi bisnis atau kolega untuk refreshing. 
Fasilitas yang ada di RocKetz Café : 
· VIP Room + Karaoke 
· LCD Proyektor 
· TV Kabel 
· Hotspot  
· Live Music 
6. Materi Entertainment 
Konsep Café yang diusung RocKetz sebagai entertainment music café, 
maka live music yang disuguhkan pun beragam atau all round. Tetapi 
memang tidak memainkan lagu punk atau dangdut untuk menjaga image. 
RocKetz Café  Solo selalu berusaha menampilkan  events yang sangat 
dinikmati terutama oleh kaum muda Solo. Program – program acara menarik 
dengan penawaran spesial digelar secara rutin di RocKetz Café, seperti 
misalnya Monday Fresh Up khusus untuk hari Senin, menampilkan band-
band Indie lokal yang biasa diselenggarakan setiap hari Senin. Sedangkan 
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untuk hari-hari lainnya, menyajikan sajian music all round yang di isi oleh 
band-band regular yang berbeda tiap bulannya.  
 
7. Budaya Perusahaan 
Suasana kerja yang diterapkan di RocKetz Café adalah kekeluargaan 
tetapi tetap professional pada job desk masing-masing. Sehingga dalam 
bekerja mereka tetap menunjukkan tanggung jawabnya, tetapi keakraban 
membuat suasana kerja menjadi nyaman dan menyenangkan. 
 
8. Makna Logo 
 
Dalam logo tersebut terdapat gambar secangkir kopi yang menggunakan 
headset. Yang mengartikan kopi, musik dan anak muda. Karena RocKetz 
tidak bisa lepas dari tiga hal tersebut. 
RocKetz adalah tempat anak muda menikmati kopinya ditemani live 
music yang selalu ada. Karena anak muda identik dengan musik dan 
nongkrong. 
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9. Struktur Organisasi 
Dari Bagan diatas, maka dapat dijelaskan tiap – tiap bagiannya sebagai 
berikut : 
· Divisi Promotion dan Development : Bekerja sama dengan Operational 
Manager dalam hal promosi dan development Rocketz Café. 
·  Pimpinan Operasional RocKetz : Bertanggung jawab penuh terhadap 
kelancaran yang ada di RocKetz, dan membuat action plan dengan PND 
Netra. 
· Divisi Keuangan dan Akunting : Bertanggung jawab terhadap financial 
atau cash flow dan bertanggung jawab terhadap pencatatannya. 
· Koordinator Admin dan Logistik : Bertanggung jawab terhadap 
kelancaran persediaan food and beverage juga bertanggung jawab 
terhadap kegiatan marketing dan public relation. 
· Divisi Rumah Tangga : Manager yang bertangggung jawab terhadap 
kebutuhan-kebutuhan rumah tangga dari RocKetz. 
· Koordinator Food : Manager yang bertanggung jawab atas segala hal 
yang berkaitan dengan produk makanan yang ditawarkan. 
· Koordinator Beverage : Manager yang bertanggung jawab atas segala 
hal yang berkaitan dengan produk minuman yang ditawarkan. 
· Koordinator Marketing & PR : Manager yang bertanggung jawab atas 
segala hal yang berkaitan dengan Public Relation dan tindakan 
marketing yang dilakukan oleh freelance marketing. 
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· Koordinator Server : Bertanggung jawab dalam kecepatan server yang 
bertugas dalam melayani customer. 
· Senior Chef : Bertanggung jawab atas menu – menu makanan yang 
disajikan. Membawahi langsung para juru masak ( cook ) dan para 
pembantunya ( cook helper ). 
· Junior Chef : Bertanggung jawab membantu senior chef dalam 
menyiapkan makanan yang akan disajikan. 
· Senior Barista : Staf yang memimpin bar, bertanggung jawab atas 
produk minuman yang disajikan , membawahi bagian Barista yaitu 
bagian yang meracik minuman seenak dan semenarik mungkin. 
· Junior Barista : Membantu senior barista dalam meracik minuman 
seenak dan semenarik mungkin. 
· Freelance Marketing : Marketing yang bertugas dalam membantu 
marketing staff dalam melakukan pekerjaannya 
· PJ Server : Staf yang bertanggung jawab dalam membawahi server 
dalam melayani customer 
· Server : Bertugas melayani customer dan membantunya dalam 
menentukan pilihan food and beverage sesuai yang di inginkan oleh 
customer. 
10. Pangsa Pasar 
Untuk mengidentifikasi pangsa pasar potensial  yang sesuai dengan 
karakterisik produk dan jasa RocKetz Café dibutuhkan adanya pendekatan 
awal  yang dilakukan, yaitu dengan mengemukakan karakteristik konsep, 
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produk dan jasa  yang akan ditawarkan oleh RocKetz Cafe , yang dilanjutkan 
dengan mengidentifikasi sasaran konsumen yang sesuai ditinjau dari aspek 
demografis, geografis, dan psikografis serta customer behaviour  dari pangsa 
pasar yang ada di kota Solo dan sekitarnya. 
Agar karakteristik konsumen yang dituju sesuai dengan karakteristik 
produk dan jasa yang ditawarkan, maka terlebih dahulu dikemukakan 
penjelasan tentang karakteristik profil dan konsep usaha RocKetz Café 
termasuk karakteristik produk / jasa yang ditawarkan, yaitu sebagai berikut :   
1. Profil Usaha 
· Nama Usaha  : Rocketz Menjulang Angkasa  
· Holding Company : CV 
· Lokasi : Jl. Dr, Rajiman No. 368 Baron Laweyan 
· Produk / Jasa : Makanan, Minuman, dan Meeting Room dilengkapi 
dengan fasilitas pendukungnya, ditambah dengan adanya hiburan atau 
entertainment demi memuaskan para pelanggan 
2. Konsep Usaha 
RocKetz Café  merupakan sebuah Café, dan Meeting Room, yang 
menawarkan  produk makanan dan minuman yang berkualitas dengan cita 
rasa yang tinggi melalui jasa pelayanan ( service ) yang baik. 
Keberadaan RocKetz Café di Solo diharapkan dapat menjadi salah satu 
alternatif bagi kalangan masyarakat kota Solo, serta kalangan pendatang 
ataupun pebisnis ( wisatawan, usahawan , dll ) dari luar kota Solo yang ingin 
menemukan tempat santai dengan citarasa produk yang  berkualitas dalam 
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bentuk nuansa baru yang merupakan kombinasi nuansa era modern yang 
berpadu dengan nilai – nilai desain yang artistik. 
Tata Ruang / Interior dan Arsitektur RocKetz Café bergaya campuran 
minimalis dan modern dengan interior bernuansa cozy, classy, exotic, yang 
memiliki daya tarik tersendiri sebelum konsumen menilai lebih jauh terhadap 
produk dan jasa yang ditawarkan. 
Motto usaha yang diciptakan adalah “More Than Just Enjoying A Cup 
Of Coffee” dengan sasaran konsumen adalah anak muda, eksekutif, keluarga 
dan individu dengan tingkat daya beli menengah keatas. 
Berdasarkan konsep usaha, tata ruang, produk dan jasa yang ditawarkan 
maka dapat disimpulkan bahwa karakteristik segmen pasar yang sesuai 
sebagai konsumen potensial dari RocKetz Café ini adalah dengan  ciri – ciri 
sebagai berikut  : 
1. Aspek Demografis 
Dari aspek demografis dapat diperinci kembali mengenai sasaran 
pasar yang sesuai sebagai konsumen potensial dari RocKetz Cafe ini 
adalah sebagai berikut : 
a. Usia : 
Produk dan jasa RocKetz Café disesuaikan untuk semua usia. Hal 
ini disebabkan karena variasi produk yang ditawarkan, sehingga pangsa 
pasar yang dapat dijangkau oleh RocKetz Café menjadi lebih luas. 
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b. Jenis Konsumen : 
1) Untuk pangsa pasar individu produk / jasa cocok untuk berbagai kalangan 
menengah keatas antara lain : 
- Corporate 
- Para professional 
- Eksekutif Muda 
- Para Manajer Madya ( Middle Manager) sampai pada Manajer 
tingkat atas ( Top Manager) 
- Para ekspatriat 
- Remaja eksklusif 
- Keluarga, dll 
2) Sedangkan untuk pangsa pasar kelompok atau grup , produk atau jasa yang 
ditawarkan akan sesuai bagi : 
- Masyarakat tingkat ekonomi menengah keatas 
- Banking & Related Financial Company 
- Anggota Asosiasi, Klub Swasta maupun pemerintahan, atau 
berbagai perkumpulan formal lainnya. 
- Kelompok arisan warga atau grup perkumpulan informal 
masyarakat lainnya. 
- Mahasiswa 
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c. Status Ekonomi : 
Baik untuk konsumen indvidu maupun grup, sasaran pasar yang 
dituju adalah mereka dari kalangan ekonomi menengah keatas. 
2.  Aspek Geografis  
Dari aspek geografis, pangsa pasar potensial dari RocKetz Café  
adalah konsumen dengan tingkat ekonomi menengah keatas yang berada 
di area Kota Solo dan sekitarnya yaitu mereka dengan karakteristik  
demografi sebagaimana dijelaskan diatas. 
3. Aspek Psikografis 
Dari aspek psikografis, konsumen potensial RocKetz Café meliputi : 
a. Masyarakat Kota Solo yang ingin bersantai baik dari kalangan remaja, 
eksekutif muda, maupun keluarga 
b. Wisatawan, baik domestik maupun mancanegara 
c. Para tamu yang menginap di hotel sekitar RocKetz Café 
d. Para kolega, sahabat, keluarga dari owner RocKetz Café 
e. Para pengusaha (businessmen) yang ingin menjamu para tamunya, 
mengadakan pertemuan, rapat, dll. 
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f. Anggota masyarakat di sekitar RocKetz Café yang ingin melaksanakan 
acara (party) seperti acara Ulang Tahun, Arisan, Anniversary (Perkawinan 
atau Perusahaan) , Product Launching , dll. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Arif Dananjaya, Manager Operasional Rocketz Café  
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BAB III 
PENYAJIAN DATA 
 
A. Data Informan 
Sesuai dengan metodologi penelitian yang telah ditentukan, pemilihan 
sampel ditentukan secara purposive, yaitu karyawan yang banyak tahu tentang 
Rocketz Café diangkat menjadi sampel, sehingga relevan dengan judul 
penelitian yang Penulis angkat, serta para member dan pelangan non-member 
yang paling sering kesana, sehingga diharapkan sampel merupakan informan 
yang benar-benar menguasai masalah yang diteliti. Dari penelitian yang 
ditentukan, maka didapat satu key informan, yaitu Arif Dananjaya, dan 6 
orang informan lainnya, yaitu Yoyok, Werdi, Ari, Chichi, Dea, dan Maya. 
Berikut ini karakteristik masing-masing informan: 
1. Arif Dananjaya atau Dije (key informan) 
Pria yang berusia 30 tahun ini merupakan lulusan D2 Perhotelan dan 
sudah bergabung bersama 1 tahun sebagai manager operasional. 
2. Yoyok (informan 1) 
Adalah seorang lelaki berusia 25 tahun, merupakan lulusan D1 Perhotelan, 
dan sampai sekarang ini, telah bergabung dengan Rocketz Café selama 1,5 
tahun. 
 
 
3. Werdy (informan 2) 
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Pria berusia 38 tahun ini telah menjadi member di Rocketz satu tahun yang 
lalu. Pria yang telah 2,5 tahun bekerja sebagai karyawan swasta Andalan 
Finance ini meluangkan waktu sedikitnya 3 kali untuk pergi ke kafe.  
4. Ari (informan 3) 
Merupakan lulusan Hukum UGM berusia 26 tahun ini i telah menjadi 
member sejak Februari satu tahun yang lalu. 
5. Chichi (informan 4) 
wanita berusia 26 tahun, lulusan S1 Manajemen Universitas Widya 
Bandung ini mengaku bekerja sebagai CSO Bank Buana selama 2,5 tahun. 
Dan telah bergabung sebagai member sejak Maret 2009. 
6. Dea (informan 5) 
Wanita berusia 21 tahun, dan masih kuliah di Universitas Muhammadyah 
Surakarta jurusan S1 Akuntansi. 
7. Maya (informan 6) 
Wanita berusia 22 tahun ini berasal dari Sumatera, masih kuliah di 
Universitas Muhammadyah Surakarta jurusan S1 Kedokteran dan 
mengaku sudah 4 tahun tinggal di Kota Solo 
Untuk penulisan selanjutnya, nama-nama informan ditulis sesuai 
dengan nomornya. Adapun karakteristik informan dapat dikelompokkan 
dalam tabel berikut : 
Tabel III.1 
Karakteristik Informan 
Karakteristik Informan 
Jabatan Masa Kerja / Jenis Pendidikan / Usia 
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Masa 
Keanggotaan Kelamin Pekerjaan  (th) 
Operasional   Key 
Informan  Marketing 
1 Tahun Laki-Laki D2 Perhotelan 30 
Informan 
1 Floor Manager 1,5 Tahun Laki-Laki D1 Perhotelan 25 
Karyawan    
Informan 
2 
Member 1 Tahun Laki-Laki Swasta 
Leasing 
38 
Informan 
3 
Member 1 Tahun Laki-Laki Advokat 26 
CSO Bank  Informan 
4 
Member 1 Tahun Perempuan 
Swasta Solo 
26 
Pelanggan  Informan 
5 non Member 
- Perempuan 
Mahasiswi 
PTS 21 
Informan 
6 Pelanggan  
- Perempuan 
Mahasiswi 
PTS 
22 
 
 
 
B. Penyajian Data Komunikasi Pemasaran Rocketz Café 
Dalam sebuah perusahaan atau usaha dagang, biasanya dilakukan kegiatan 
komunikasi pemasaran. Rocketz Café yang merupakan sebuah perusahaan 
entertainment café, dalam pelaksanaannya juga melakukan kegiatan 
komunikasi pemasaran. 
Kegiatan komunikasi pemasaran Rocketz Café dilakukan oleh Manager 
Operasional, sebagaimana diungkapkan oleh  key informan sebagai berikut : 
“Komunikasi pemasaran dan kegiatan pemasaran di Rocketz café semua 
dilakukan oleh manager operasional bekerjasama dengan divisi 
promotion and development Netra dan mempertanggungjawabkannya 
langsung kepada owner.” 
Yang diperkuat oleh Informan 1 sebagai berikut : 
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“Operational Manager kerja sama dengan PND (Promotion and 
Development) Netra.” 
Dalam hal ini, operational manager yang mengatur tentang segala 
kegiatan yang akan dilakukan oleh Rocketz Cafe, termasuk juga membuat 
action plan. 
Melalui wawancara, diketahui bahwa konsep komunikasi pemasaran 
yang diterapkan di Rocketz Café adalah konsep komunikasi pemasaran 
terpadu (Integrated Marketing Communication) , seperti yang dikemukakan 
oleh Key Informan bahwa : 
“Konsep komunikasi pemasaran yang kita gunakan adalah konsep 
terpadu, yaitu campuran. Jadi tidak tergantung pada satu materi saja, 
tetapi  4 materi kita padukan, yaitu produk, harga, tempat, dan 
promosi.“ 
Adapun penjelasan dari masing – masing komponen tersebut adalah 
sebagai berikut :  
1. Produk ( product ) 
Sebagai sebuah perusahaan yang bergerak di bidang Food and Beverage, 
produk – produk  yang ditawarkan oleh Rocketz Café utamanya adalah makanan 
dan minuman. Dalam rangka memuaskan pelanggannya, Rocketz Café juga 
menyediakan produk jasa berupa hiburan atau entertainment  yang disajikan 
selain secara reguler, juga dikemas dalam program – program tertentu ( special 
events ). Selain itu, Rocketz Café  juga menawarkan VIP Room (Karaoke dan 
meeting room) lengkap dengan berbagai fasilitas pendukungnya, seperti  giant 
screen dan juga LCD Projector. Kesemuanya itu merupakan gabungan 
keseluruhan produk yang ditawarkan oleh Rocketz Café Solo, seperti yang 
dingkapkan oleh Key informan, sebagai berikut : 
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“Karena kami ini adalah perusahaan resto dan jasa, maka produk yang 
kami tawarkan adalah makanan, minuman, terutama produk kopi, dan 
juga hiburan dalam hal ini adalah live music  sebagai satu paket. Jadi, 
event juga termasuk produk kami, karena satu paket. Untuk events, kita 
ada regular events dan special events. Events tersebut biasanya kami 
tampilkan lewat live band dan dekorasi sesuai special events yang kami 
adakan.” 
Seperti yang juga diungkapkan oleh informan 1: 
“..kami selalu paling tidak ada 3 menu baru yang harus launching tiap 
bulan, jadi selalu ada yang baru, biar konsumen juga banyak pilihan. 
Dan kami juga mengemasnya dengan hiburan, jadi menikmati kopi 
sambil dengerin musik, itu paketannya.” 
Seperti yang juga di ungkapkan oleh informan 2, 3, 4, 5 dan 6 : 
“..ada live music” 
2. Harga ( price ) 
Penetapan harga untuk produk makanan dan minuman yang ditawarkan 
Rocketz Café dilakukan oleh operational manager dan owner. Sebagaimana 
diungkapkan oleh Key Informan sebagai berikut :  
“Penetapan harganya dilakukan oleh saya berdua dengan owner. Harga 
ini memang kalau dibandingkan dengan café-café lokal lain mungkin 
sedikit lebih mahal, tapi karena kami memang sengaja 
menyesuaikannya dengan segmen pasar kami yaitu kelas menengah ke 
atas.” 
Yang juga diperkuat dengan pernyataan informan 1, yaitu: 
“Penetapan harganya dilakukan oleh Manager Operasional dengan 
owner.”  
3. Tempat ( place ) 
Pemilihan tempat di Jalan Dr. Rajiman no 368 sudah melalui 
pertimbangan yang matang. Lokasi yang mudah dicapai dan cukup strategis ini 
juga memberikan kenyaman dalam berparkir dan tidak langsung menjorok ke 
jalan besar karena masuk daerah pedestrian. Sehingga terasa lebih nyaman.  
Distribusi sebagai salah satu kegiatan pemasaran di Rocketz Café 
merupakan kegiatan pendistribusian informasi tentang event yang akan digelar di 
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Rocketz Café, sehingga konsumen mengetahui event tersebut, seperti dijelaskan 
oleh  key informan  sebagai berikut : 
“Lokasinya itu strategis. Cukup pusat kota, karena termasuk jalan 
utama. Selain itu, tempatnya tidak langsung di pinggir jalan besar, 
karena Rocketz masuk ke daerah pedestrian. Dan space tempatnya juga 
cukup luas untuk di bikin garden, sehingga membuat suasana lebih 
nyaman, seperti rumah sendiri. Juga ada cukup space untuk tempat 
parkir, cukup besar lah. Kami mendistribusikan informasi, sesuai 
dengan daerah pemasaran kami yaitu adalah Solo dan sekitarnya, karena 
kami masih kafe lokal.” 
Diperkuat oleh Informan 3, yaitu : 
“..malah pas. Soalnya dari kantor arah pulang rumah lewat sini. Jadi 
kalau kesini malah pas banget, sekalian lewat.” 
4. Promosi ( promotion ) 
Promosi sebagai kegiatan komunikasi pemasaran di Rocketz Café 
dianggap penting dilakukan untuk keberhasilan program pemasaran, baik untuk 
memasarkan produk - produk makanan dan minuman, juga untuk memasarkan 
hiburan ( entertainment  ). Hal ini diungkapkan oleh Key Informan, sebagai 
berikut : 
“Promosi kita lakukan melalui beberapa kegiatan, diantaranya 
periklanan, promosi penjualan, penjualan tatap muka, sponsorship, 
direct marketing dan juga publikasi. Budget promosi kita 5% dari omzet, 
tapi prakteknya bisa sampai 10%” 
Adapun penjelasan dari masing – masing bauran promosi tersebut adalah : 
a. Periklanan ( advertising )  
Kegiatan periklanan di Rocketz Café dilakukan melalui beberapa media, 
diantaranya : 
1) cetakan 
Mengenai iklan cetakan, Key Informan  memberikan penjelasan sebagai 
berikut : 
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“Iklan Rocketz Café lewat cetakan adalah flyer yang memuat 
keterangan tentang special events yang akan diadakan di Rocketz 
Café, tapi memang tidak setiap special events kami sebarkan flyer, 
tergantung besar kecilnya event. Juga ada x banner apabila ada 
progam diskon kerja sama dengan perusahaan lain, misalnya 
sekarang ini promosi diskon khusus pelanggan indosat. Flyer-flyer 
ini biasanya kami bagikan di perempatan jalan utama di Solo, 
kampus-kampus besar di Solo, di SMA-SMA, di Rocketz Café-nya 
sendiri, saat ada acara-acara sponsorship dan juga beberapa radio 
di Solo (Prambors dan Solo Radio).” 
Hal yang juga disebutkan oleh Informan 1 : 
“kalau nyebar flyer, semua karyawan ikut nyebarin.” 
Yang diperkuat oleh Informan 5, yaitu : 
“..selain itu juga dari flyer.” 
2) outdoor  ( media luar ruang ) 
Merupakan kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk berpromosi dalam 
bentuk promosi  di luar gedung, berupa billboard, dan vertical banner. 
Rocketz Café  memiliki tempat – tempat yang strategis untuk meletakkan 
iklan outdoornya, demikian yang dikatakan oleh Key Informan :   
“iklan outdoor kami berupa billboard dan vertical banner. Untuk 
billboard, setiap ada space billboard milik Netra yang kosong, 
pasti akan digunakan untuk branding dan promo Rocketz Café. 
Beberapa titik yang pernah digunakan untuk branding dan promo 
Rocketz Café adalah Manahan, Pasar Kliwon, Solo Baru, Kota 
Barat, daerah UMS, dan Jl. Adi Sucipto arah ke Colomadu. Kalau 
vertical banner, kami pasang untuk special event , karena mungkin 
di beberapa event, Rocketz Cafe hanya memasang vertical banner, 
tapi bisa juga memasang vertical banner plus flyer. Vertical 
Banner-nya biasanya kami pasang di daerah dekat Rocketz Cafe.” 
Hal yang sama juga disampaikan oleh Informan 1, yaitu : 
“Juga ada media bilboard sama vertical banner” 
Diperkuat dengan pernyataan dari Informan 2, 3, 4, 5, dan 6 : 
“..juga lihat iklan billboard.” 
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Pemasangan baliho dilakukan secara kontinyu untuk kepentingan promosi, 
baik untuk program reguler ataupun special event yang akan diadakan. 
Bentuk promosi seperti ini sangat bermanfaat dalam memberikan 
informasi  kepada khalayak  maupun konsumen tentang                   
program – program event yang akan diadakan di Rocketz Café. Bentuk 
iklan  outdoor Rocketz Café dikelola oleh bagian operational manager  
serta bekerjasama dengan divisi Promotion and Development Netra Ads. 
3) iklan di radio 
Untuk iklan radio, rocketz Café memanfaatkan media radio lokal dan 
nasional di kota Solo, yaitu Solo Radio dan Prambors Solo, yang 
menjangkau daerah – daerah di Surakarta dan sekitarnya. Hal ini tentu saja 
sangat sesuai dengan  target market yang hendak dibidik yaitu anak muda 
pada khususnya. Hal ini dijelaskan oleh Key Informan  sebagai berikut : 
“Karena segmen mereka juga anak muda, sama dengan Rocketz 
Cafe.” 
Seperti yang juga disampaikan oleh Informan 1 : 
“Karena segmen-nya sama-sama anak muda.” 
 
 
 
 
4) iklan di media cetak 
 Media cetak lokal yang digunakan untuk memasang iklan ataupun promosi 
Rocketz Cafe adalah Solo Pos, Jawa Pos Radar Solo, Jitu dan Joglo 
Semar. Sebagaimana diungkapkan oleh  Key Informan sebagai berikut : 
“Kalau media cetak yang kami gunakan adalah Solo Pos, Jawa Pos 
Radar Solo, Jitu, dan Joglo Semar.” 
Hal yang sama juga disampaikan oleh Informan 1 sebagai berikut : 
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“karena dari segi geografis, daerah pemasaran mereka sama dengan 
kami.” 
Diperkuat dengan pernyataan dari Informan 5, sebagai berikut : 
“..saya juga tahu Rocketz Café dari iklan di Solo Pos.” 
Kegiatan promosi tentunya berkaitan erat dengan upaya bagaimana 
orang  dapat mengenal produk perusahaan, lalu memahaminya, berubah 
sikap, menyukai, yakin, kemudian  akhirnya membeli dan selalu ingat 
akan produk tersebut. 
b. Pemasaran Langsung ( Direct Marketing )  
 Kegiatan pemasaran  yang dilakukan oleh Rocketz Café diantaranya adalah 
SMS Broadcast dan lewat media pertemanan Facebook,  seperti dijelaskan 
oleh Key Informan, sebagai berikut : 
“Kami melakukan promosi lewat facebook dan SMS Broadcast.” 
Sama dengan yang disampaikan Informan 1, yaitu : 
“Lewat facebook dan SMS Broadcast.” 
Dan diperkuat dengan pernyataan dari Informan 4, 5 dan 6 : 
“juga dari Facebook-nya Rocketz Cafe.” 
Direct marketing  lewat facebook dilakukan jika ada program event  baru 
atau  special event  dan di update sehingga bisa dibaca ke semua pihak. 
Sedangkan  SMS Broadcast dilakukan  dengan cara mengirim SMS ke 
members. 
c. Promosi Penjualan ( Sales Promotion ) 
Promosi penjualan di Rocketz Café merupakan bentuk kegiatan  promosi yang 
berupa  pemberian  diskon , give aways, penawaran membership , dan 
penawaran merchandise kepada pengunjung. Sebagaimana dikatakan oleh key 
informan sebagai berikut : 
“Ada beberapa promosi penjualan yang kami lakukan yaitu adalah 
diskon, penawaran membership, give aways dan merchandise.” 
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Untuk give aways yang ditawarkan, pihak Rocketz Café mempunyai kebijakan 
sendiri, seperti yang diungkapkan oleh key informan : 
“Kami membagikan give aways biasanya pada saat Rocketz Café 
mengadakan event yang ada games-nya. Seperti event 17-an, kami 
buat game-game seru untuk pelanggan. Untuk pelanggan yang 
memenangkan game tersebut, berhak untuk mendapat give aways 
dari kami yang biasanya berupa free drink. Juga saat ada yang 
merayakan ultah di Rocketz Café, kami biasanya memberikan 
sesuatu untuk hadiah, juga pada saat ada tamu VIP, ada 
merchandise sebagai kenang-kenangan.” 
Seperti yang juga di ungkapkan oleh Informan 1 : 
“Biasanya kami ngasih give aways pas ada event yang ada games-
nya. Seperti event 17-an. Yang menang game, dapet free drink. 
Trus kalo ada  yang merayakan ultah di sini, kami biasanya 
memberikan sesuatu untuk hadiah, tamu VIP juga ada kenang-
kenangan, biasanya kami ngasih merchandise.” 
Merchandise Rocketz Cafe menurut key informan adalah :  
“Merchandise Rocketz Café berupa T-shirt, Pin, Pic Guitar, Mug 
dan yang dibagikan secara cuma-cuma adalah sticker.” 
Seperti juga diungkapkan oleh Informan 1 : 
“Ada T-shirt, Pin, Pic Guitar, dan Mug. Kalau yang free, ada 
sticker.” 
Mengenai penawaran membership, berikut ini dijelaskan oleh Informan 1 : 
“Dengan minimum order sebesar minimal 300.000 maka secara 
otomatis akan di daftarkan sebagai member Rocketz Café oleh 
komputer. Dengan menjadi member Rocketz Café, ada beberapa 
fasilitas, yaitu bebas menggunakan VIP Room selama 3 jam 
(karaoke dan meeting room) kapan pun, bisa langsung dipakai pada 
saat itu juga atau lain waktu, mendapatkan special discount, yaitu 
pada regular event diskon-nya 10% dan special event 20%, selalu 
mendapat SMS Broadcast event terbaru dari kami dan program 
promo lainnya, juga pas Rocketz Café akan launching produk 
terbaru, lebih di utamakan pada members untuk mencobanya 
terlebih dahulu. Atau bisa beli kartu member 75.000” 
Hal yang sama juga di ungkap oleh Informan 1 : 
“Dengan order sebesar 300.000 langsung jadi member. Atau beli 
kartunya aja seharga 75.000.” 
Diskon, Merupakan kegiatan eventual dan sifatnya tentative, seperti dijelaskan 
oleh key informan berikut : 
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“Pemberian diskon oleh Rocketz ini sifatnya eventual dan 
tentative. Misalnya promo diskon pelajar dan mahasiswa, dengan 
menunjukkan karmas dan kartu osis, mereka berhak mendapatkan 
diskon sebesar 20%, sedang untuk bulan desember sampai januari 
lalu promo diskonnya apabila datang sebelum jam 20.00 
mendapatkan diskon sebesar 25%, dan yang masih berlangsung 
sejak Maret sampai akhir April nanti adalah promo kerjasama 
Rocketz Café dengan Indosat, hanya dengan menunjukkan layar 
HP mereka berhak mendapatkan diskon sebesar 20% all item. Dan 
untuk member, ada diskon special untuk mereka” 
Yang juga disampaikan oleh Informan 1 : 
“Diskon-nya itu eventual dan tentative. Misalnya ini ada promo 
kerjasama Rocketz Café dengan Indosat dari Maret sampai April, 
hanya dengan menunjukkan layar HP mereka berhak mendapatkan 
diskon sebesar 20% all item. Dan untuk member, ada diskon 
special untuk mereka. Trus juga nanti ada program Fantastic Four, 
yang dimulai bulan April nanti, ada paket makanan sama minum 
Cuma 15.000, itu ada beberapa pilihan makanan.” 
d. Penjualan Tatap Muka ( Personal Selling )  
Kegiatan personal selling  di Rocketz Café  merupakan upaya yang dilakukan  
untuk meningkatkan pelayanan atau servis, sebagaimana diungkapkan oleh 
Key Informan,  sebagai berikut :  
“Dilakukan oleh server, jadi server haruslah pribadi yang ramah 
dan juga cekatan dalam bekerja. Jadi bisa melakukan persuasi 
kepada pelanggan untuk mencoba menu-menu baru kami. Juga ada 
Menu of the Day yang herus mereka tawarkan setiap mereka 
melayani customer sama ngasih tahu event yang akan ada. 
Disamping itu, mereka harus juga nanya apa menu-nya sesuai, 
bagaimana rasanya, juga apa yang di inginkan konsumen, bisa 
dalam hal event ataupun menu.” 
Seperti yang diungkapkan Informan 1 : 
“Terutama dilakukan server, karena mereka kan yang ada di depan. 
jadi mereka bisa persuasi ke customer. Selain Menu of the Day, 
mereka juga ngasih tahu ke customer kalau mau ada event baru, 
jadi biar mereka dateng lagi. Atau sekedar nanya apa ada yang 
kurang dari servis kami, rasa dari menu-nya gimana, dan apa sih 
yang customer inginkan yang belum dilakukan oleh Rocketz.” 
 
  
61 
 
Dan diperkuat oleh Informan 2, 3, 4, 5 dan 6 yang mengaku datang ke 
Rocketz Cafe karena pelayanannya : 
“..pelayanannya baik” 
Sebagai perusahaan yang menjual produk dan jasa entertainment  yang 
menempatkan posisi di pangsa pasar kelas ekonomi menengah keatas, 
konsumen tentu saja memerlukan  pelayanan yang ekstra  atau eksklusif, 
sehingga karyawan yang ramah dianggap cukup penting untuk memberikan 
servis yang  baik dan menanamkan jiwa entertainer. 
e.   Sponsorship Marketing 
Kegiatan sponsorship  di Rocketz Café dilakukan oleh bagian Operational 
Manager. Key Informan memberikan penjelasan sebagai berikut :  
“Kalau sponsorship, jadi biasanya ada pihak-pihak yang 
mengajukan proposal kerja sama, misalnya event musik di kampus 
atau pensi SMA. Kemudian proposal tersebut kami baca dan 
pelajari. Kalau acaranya jelas dan sesuai dengan image Rocketz 
Cafe, yaitu anak muda dan musik, biasanya kami acc. Biasanya 
bentuk sponsorship dari kami tidak 100% fresh money, tapi juga 
ada voucher.” 
Seperti yang juga disampaikan oleh Informan 1 : 
“Biasanya ada pihak-pihak yang mengajukan proposal kerja sama, 
kayak  pensi SMA. Trus kami pelajari. Kalau acaranya jelas dan 
sesuai biasanya kami acc.” 
f. Publicity 
Informasi publisitas yang menyangkut Rocketz Cafe dijelaskan oleh informan 4 
seperti berikut : 
“Saya pernah membaca liputan mengenai Rocketz Cafe di tabloid 
Vibe.” 
Hal yang mirip juga disampaikan oleh informan 5 sebagai berikut : 
“Saya juga tahu Rocketz Cafe dari tabloid Event yang mengulas 
tentang Rocketz Cafe.” 
g. Point of purchase communication 
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Point of purchase communication Rocketz Cafe dilakukan menggunakan papan 
tulis berukuran sedang, yang dijelaskan oleh  key informan sebagai berikut: 
“..di depan venue, kami memasang papan tulis berukuran sedang 
yang bertuliskan Menu Of The Day, yang berisikan promo diskon 
sebesar 50% untuk minuman dan makanan tertentu dan menu-nya 
ini selalu berganti tiap harinya.” 
Yang juga diperkuat oleh Informan 1 : 
“Kami memasang papan tulis di depan yang bertuliskan Menu Of 
The Day, yang berisikan promo diskon sebesar 50% untuk 
minuman dan makanan tertentu.” 
 
Seperti yang telah diungkapkan oleh key informan  bahwa konsep promosi 
yang dilakukan oleh Rocketz café  adalah konsep pemasaran terpadu, maka untuk   
tergantung pada satu materi saja tidak akan cukup, sehingga Rocketz Café juga 
menggabungkan konsep pemasarannya dengan customer relation, menjaga 
(maintain) servis atau pelayanan. Salah satu kegiatan yang dilakukan  Rocketz 
Café untuk memelihara  konsumennya  yaitu dengan melakukan  pelayanan 
semaksimal mungkin untuk memuaskan pelanggannya. Seperti yang disampaikan 
key informan berikut : 
“Kami berusaha membangun suasana dan hubungan yang baik dan 
kenyaman dengan konsumen. Dengan mengajak mereka ngobrol, 
menjalin hubungan yang akrab sehingga mereka merasa nyaman, 
selain juga menanyakan apa ada yang kurang pada menu dan servis 
kami. Dan sebisa mungkin kami berusaha memperhatikan 
konsumen dengan baik. Karena kami sadar, bahwa konsumen itu 
sangat penting, dan kami berusaha supaya mereka tetap loyal.” 
Dan diperkuat oleh Informan 1 yaitu : 
“Ngajak mereka ngobrol, menjalin hubungan yang akrab jadi 
mereka nyaman, trus juga nanya apa ada yang kurang di menu-nya, 
gimana rasanya. Sebisa mungkin kami berusaha memperhatikan 
konsumen dengan baik.” 
Konsumen menjadi perhatian penuh perusahaan karena mereka merupakan  
sasaran penjualan  sehingga puas  tidaknya konsumen atau pelanggan akan 
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mempengaruhi penjualan. Dengan memberikan pelayanan sebaik-baiknya, 
diharapkan dapat memberikan kepuasan kepada konsumen atau pelanggan.  
C. Penyajian Data Word of Mouth dan Buzz Marketing Rocketz Café 
Dalam melakukan komunikasi pemasaran, selain menggunakan 
promotion mix, Rocketz café juga melakukan strategi Buzz Marketing yang 
merupakan bagian dari Word of Mouth Communication. 
Kegiatan komunikasi dari mulut ke mulut tersebut dilakukan oleh pihak 
Rocketz café dan kesadaran yang ditimbulkan oleh konsumen, sebagaimana 
diungkapkan oleh  key informan sebagai berikut : 
“..Jadi setiap akan ada event, kami menginformasikan kepada konsumen 
dan membujuknya supaya mau datang dengan mengajak teman-
temannya.” 
 
Seperti yang juga diungkapkan oleh informan 2 : 
“tergantung event-nya, kalau bagus ya ngajak teman-teman untuk 
datang” 
Hal yang sama juga diungkapkan oleh informan 3, 4, 5, dan 6 : 
“Tergantung event dan waktunya, kalau bagus dan kebetulan bisa 
datang, ya ngajak teman-teman untuk datang juga” 
Konsumen secara sadar akan menyampaikan informasi tentang events 
yang akan diselengggarakan oleh Rocketz Café tanpa diminta oleh pihak 
Rocketz Café. Hal ini merupakan karakteristik unik dari sebuah promosi yaitu 
Buzz Marketing. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA 
 
D. Analisa Data Komunikasi Pemasaran Rocketz Café 
Pemasaran bukanlah sekedar salah satu kegiatan perusahaan, melainkan 
merupakan bagian yang besar yang saling berkaitan dengan kegiatan yang lain, 
yang dirancang, dikembangkan , dipromosikan serta disebarluaskan kepada semua 
pihak untuk memuaskan konsumen terhadap produk, jasa, dan ide yang 
dipasarkan. 
Kegiatan komunikasi pemasaran Rocketz Café dilakukan oleh Manager 
Operasional, sebagaimana diungkapkan oleh  key informan sebagai berikut : 
“Komunikasi pemasaran dan kegiatan pemasaran di Rocketz café semua 
dilakukan oleh manager operasional bekerjasama dengan divisi 
promotion and development Netra dan mempertanggungjawabkannya 
langsung kepada owner.” 
Yang diperkuat oleh Informan 1 sebagai berikut : 
“Operational Manager kerja sama dengan PND (Promotion and 
Development) Netra.” 
Dalam hal ini, operational manager yang mengatur tentang segala 
kegiatan yang akan dilakukan oleh Rocketz Cafe, termasuk juga membuat action 
plan. 
Berdasarkan job description yang telah dikemukakan dalam bab 
sebelumnya, Manager Operasional bertugas membuat release ke media, 
memutuskan band mana yang akan dikontrak, merencanakan event yang akan 
dibuat, membuat laporan harian, bulanan dan tahunan. Dalam menjalankan 
tugasnya tersebut, Manager Operasional harus melaporkan 
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pertanggungjawabannya kepada Netra Ads karena posisinya berada satu induk 
dengan Netra Group. 
Melalui penelitian, diketahui bahwa konsep komunikasi pemasaran 
yang diterapkan di Rocketz Café adalah konsep komunikasi pemasaran terpadu 
(Integrated Marketing Communication) , seperti yang dikemukakan oleh Key 
Informan bahwa : 
“Konsep komunikasi pemasaran yang kita gunakan adalah konsep 
terpadu, yaitu campuran. Jadi tidak tergantung pada satu materi saja, 
tetapi  4 materi kita padukan, yaitu produk, harga, tempat, dan 
promosi.“ 
Adapun penjelasan dari masing – masing komponen tersebut adalah 
sebagai berikut :  
2. Produk ( product ) 
Sebagai sebuah perusahaan yang bergerak di bidang Food and Beverage, 
produk – produk  yang ditawarkan oleh Rocketz Café utamanya adalah makanan 
dan minuman. Dalam rangka memuaskan pelanggannya, Rocketz Café juga 
menyediakan produk jasa berupa hiburan atau entertainment  yang disajikan 
selain secara reguler, juga dikemas dalam program – program tertentu ( special 
events ). Kesemuanya itu merupakan gabungan keseluruhan produk yang 
ditawarkan oleh Rocketz Café Solo, seperti yang dingkapkan oleh Key informan, 
sebagai berikut : 
“Karena kami ini adalah perusahaan resto dan jasa, maka produk yang 
kami tawarkan adalah makanan, minuman, terutama produk kopi, dan 
juga hiburan dalam hal ini adalah live music  sebagai satu paket. Jadi, 
event juga termasuk produk kami, karena satu paket. Untuk events, kita 
ada regular events dan special events. Events tersebut biasanya kami 
tampilkan lewat live band dan dekorasi sesuai special events yang kami 
adakan.” 
Seperti yang juga diungkapkan oleh informan 1: 
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“....kami selalu paling tidak ada 3 menu baru yang harus launching tiap 
bulan, jadi selalu ada yang baru, biar konsumen juga banyak pilihan. 
Dan kami juga mengemasnya dengan hiburan, jadi menikmati kopi 
sambil dengerin musik, itu paketannya.” 
Seperti yang juga di ungkapkan oleh Informan 2, 3, 4, 5 dan 6 : 
“….ada live music” 
Melalui pegamatan selama bulan Maret 2010, events di Rocketz Café 
dibagi menjadi 2 bagian, yaitu : 
i. Regular events 
Merupakan events yang rutin diadakan selama 7 hari dalam 
seminggu. Ada 4 band berbeda yang mengisi pada hari-hari 
tersebut. Mayoritas band tersebut beraliran all round dan selalu 
berganti untuk membuat atmosphere dan suasana yang berbeda 
walau tidak menutup kemungkinan untuk membuat kontrak lagi 
setelah jeda beberapa band. 
ii. Special Events 
Selama penulis melakukan penelitian pada bulan Maret, 
Rocketz mengadakan 1 special events, yaitu : 
Dalam rangka memperingati hari Bumi sedunia, Rocketz 
ingin membuat suasana berbeda yang membuat pengunjung 
sejenak melupakan kepenatan mereka dan tertawa dengan musik 
humor oleh grup musik lawak Nyieor Melambai. Di hari Bumi 
Sedunia  kali ini, Rocketz mengajak pengunjung untuk memberi 
kenyaman di Bumi dengan tawa daripada situasi marah, ancaman 
dan kesedihan yang akhir-akhir ini makin banyak terjadi. 
Sebagaimana dijelaskan oleh informan 2 berikut : 
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“Temanya adalah Buat Bumi Kita Tertawa dengan Nyieor 
Melambai. Jadi maksudnya adalah di Hari Bumi ini 
Rocketz ingin memberikan sesuatu yang berbeda dari 
acara-acara lain dengan tema yang sama, yang berbeda dan 
dapat memberi pengunjung hiburan, tapi juga membuat 
pengunjung memahami pentingnya menjaga Bumi yang 
semakin tua ini.” 
 
Melalui pengamatan penulis, event yang diadakan mulai pukul 20.00 WIB 
ini berlangsung meriah. Tidak ada dekorasi perubahan dari dekorasi, tetapi semua 
pegawai menggunakan baju hawai. 
Konsep produk, menurut Monle Lee dan Carla Johnson, tidak hanya 
mencakup barang dan jasa, tapi juga meliputi ide, gagasan, konsep, organisasi, 
institusi, kota, negara, bangsa, orang, dan berbagai bentuk produk lainnya yang 
dapat ditawarkan untuk memenuhi keinginan konsumen. Dengan demikian sifat 
dan nilai dari suatu produk tidak ditentukan oleh pihak produsen melainkan 
tergantung dari citra atau persepsi dari konsumen yang ditawarkan ke pasar untuk 
mendapatkan perhatian untuk dibeli, digunakan, atau dikonsumsi, yang dapat 
memenuhi suatu keinginan atau kebutuhan.  
2. Harga ( price ) 
Penetapan harga untuk produk makanan dan minuman yang ditawarkan 
Rocketz Café dilakukan oleh operational manager dan owner. Sebagaimana 
diungkapkan oleh Key Informan sebagai berikut :  
“Penetapan harganya dilakukan oleh saya berdua dengan owner. Harga 
ini memang kalau dibandingkan dengan café-café lokal lain mungkin 
sedikit lebih mahal, tapi karena kami memang sengaja 
menyesuaikannya dengan segmen pasar kami yaitu kelas menengah ke 
atas.” 
Yang juga diperkuat dengan pernyataan informan 1, yaitu: 
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“Penetapan harganya dilakukan oleh Manager Operasional dengan 
owner.”  
Menurut pengamatan penulis, harga makanan dan minuman yang ada di 
Rocketz Café memang sedikit lebih mahal dari kafe lokal lain yang ada di Solo. 
Tetapi, dari penelitian yang dilakukan penulis, para pengunjung menganggap 
harga yang ditawarkan Rocketz Café kompetitif. Seperti yang disampaikan 
Informan 2 berikut : 
“Biasa aja. Beda tipis sama yang lain.” 
Harga, menurut Monlee Lee dan Carla Johnson adalah sejumlah uang yang 
dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan 
pelayanannya. Harga juga merupakan isyarat komunikasi pemasaran yang 
penting. Penentuannya tidak semata didasarkan pada perhitungan ekonomis (laba-
rugi), tetapi juga perlu memperhatikan faktor-faktor sosio psikologis dari segmen 
pasar sasaran. Langkah yang yang harus dilakukan adalah menginformasikan 
harga produk serta membandingkan harga produk dengan produk kompetitor 
lainnya. 
Konsep mengenai harga menyangkut penetapan harga jual barang yang 
sesuai dengan kualitas barang dan dapat dijangkau oleh konsumen sehingga 
konsumen atau pelanggan tidak beralih ke pesaing lainnya. Harga juga dapat 
membantu dalam penentuan posisi produk atau jasa. 
3. Tempat ( place ) 
Pemilihan tempat di Jalan Dr. Rajiman no 368 sudah melalui 
pertimbangan yang matang. Lokasi yang mudah dicapai dan cukup strategis ini 
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juga memberikan kenyaman dalam berparkir dan tidak langsung menjorok ke 
jalan besar karena masuk daerah pedestrian. Sehingga terasa lebih nyaman.  
Distribusi sebagai salah satu kegiatan pemasaran di Rocketz Café 
merupakan kegiatan pendistribusian informasi tentang event yang akan digelar di 
Rocketz Café, sehingga konsumen mengetahui event tersebut, seperti dijelaskan 
oleh  key informan  sebagai berikut : 
“Lokasinya itu strategis. Cukup pusat kota, karena termasuk jalan 
utama. Selain itu, tempatnya tidak langsung di pinggir jalan besar, 
karena Rocketz masuk ke daerah pedestrian. Dan space tempatnya juga 
cukup luas untuk di bikin garden, sehingga membuat suasana lebih 
nyaman, seperti rumah sendiri. Juga ada cukup space untuk tempat 
parkir, cukup besar lah. Kami mendistribusikan informasi, sesuai 
dengan daerah pemasaran kami yaitu adalah Solo dan sekitarnya, karena 
kami masih kafe lokal.” 
Diperkuat oleh Informan 3, yaitu : 
“….malah pas. Soalnya dari kantor arah pulang rumah lewat sini. Jadi 
kalau kesini malah pas banget, sekalian lewat.” 
Sedangkan konsep tempat, menurut Monle Lee dan Carla Johnson 
menunjuk pada pola distribusi dan lokasi perolehan bagi para konsumen. Dari 
sudut konsumen, faktor-faktor pertimbangan yang dijadikan dasar dalam memilih 
suatu tempat pembelian antara lain kedekatan dari tempat tinggal ataupun kantor, 
kemudahan mencapai tempat tersebut, keamanan, kenyamanan, keindahan, serta 
persepsinya tentang status dari lokasi tempat penjualan. 
4. Promosi ( promotion ) 
Promosi sebagai kegiatan komunikasi pemasaran di Rocketz Café 
dianggap penting dilakukan untuk keberhasilan program pemasaran, baik untuk 
memasarkan produk - produk makanan dan minuman, juga untuk memasarkan 
hiburan ( entertainment  ). Hal ini diungkapkan oleh Key Informan, sebagai 
berikut : 
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“Promosi kita lakukan melalui beberapa kegiatan, diantaranya 
periklanan, promosi penjualan, penjualan tatap muka, sponsorship, 
direct marketing dan juga publikasi. Budget promosi kita 5% dari omzet, 
tapi prakteknya bisa sampai 10%” 
 
 
 
Adapun penjelasan dari masing – masing bauran promosi tersebut adalah : 
b. Periklanan ( advertising )  
Kegiatan periklanan di Rocketz Café dilakukan melalui beberapa media, 
diantaranya : 
5) cetakan 
Mengenai iklan cetakan, Key Informan  memberikan penjelasan sebagai 
berikut : 
“Iklan Rocketz Café lewat cetakan adalah flyer yang memuat 
keterangan tentang special events yang akan diadakan di Rocketz 
Café, tapi memang tidak setiap special events kami sebarkan flyer, 
tergantung besar kecilnya event. Juga ada x banner apabila ada 
progam diskon kerja sama dengan perusahaan lain, misalnya 
sekarang ini promosi diskon khusus pelanggan indosat. Flyer-flyer 
ini biasanya kami bagikan di perempatan jalan utama di Solo, 
kampus-kampus besar di Solo, di SMA-SMA, di Rocketz Café-nya 
sendiri, saat ada acara-acara sponsorship dan juga beberapa radio 
di Solo (Prambors dan Solo Radio).” 
Hal yang juga disebutkan oleh informan 1 : 
“kalau nyebar flyer, semua karyawan ikut nyebarin.” 
Yang diperkuat oleh Informan 5, yaitu : 
“….selain itu juga dari flyer.” 
6) outdoor  ( media luar ruang ) 
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Merupakan kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk berpromosi dalam 
bentuk promosi  di luar gedung, berupa billboard, dan vertical banner. 
Rocketz Café  memiliki tempat – tempat yang strategis untuk meletakkan 
iklan outdoornya, demikian yang dikatakan oleh Key Informan :   
“....iklan outdoor kami berupa billboard dan vertical banner. 
Untuk billboard, setiap ada space billboard milik Netra yang 
kosong, pasti akan digunakan untuk branding dan promo Rocketz 
Café. Beberapa titik yang pernah digunakan untuk branding dan 
promo Rocketz Café adalah Manahan, Pasar Kliwon, Solo Baru, 
Kota Barat, daerah UMS, dan Jl. Adi Sucipto arah ke Colomadu. 
Kalau vertical banner, kami pasang untuk special event , karena 
mungkin di beberapa event, Rocketz Cafe hanya memasang 
vertical banner, tapi bisa juga memasang vertical banner plus 
flyer. Vertical Banner-nya biasanya kami pasang di daerah dekat 
Rocketz Cafe.” 
Hal yang sama juga disampaikan oleh Informan 1, yaitu : 
“Juga ada media bilboard sama vertical banner” 
Diperkuat dengan pernyataan dari Informan 2, 3, 4, 5, dan 6 : 
“….juga lihat iklan billboard.” 
Pemasangan baliho dilakukan secara kontinyu untuk kepentingan promosi, 
baik untuk program reguler ataupun special event yang akan diadakan. 
Bentuk promosi seperti ini sangat bermanfaat dalam memberikan 
informasi  kepada khalayak  maupun konsumen tentang program–program 
event yang akan diadakan di Rocketz Café. Bentuk iklan  outdoor Rocketz 
Café dikelola oleh bagian operational manager  serta bekerjasama dengan 
divisi Promotion and Development Netra Ads. 
 
 
7) iklan di radio 
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Untuk iklan radio, rocketz Café memanfaatkan media radio lokal dan 
nasional di kota Solo, yaitu Solo Radio dan Prambors Solo, yang 
menjangkau daerah – daerah di Surakarta dan sekitarnya. Hal ini tentu saja 
sangat sesuai dengan  target market yang hendak dibidik yaitu anak muda 
pada khususnya. Hal ini dijelaskan oleh Key Informan  sebagai berikut : 
“Karena segmen mereka juga anak muda, sama dengan Rocketz 
Cafe.” 
Seperti yang juga disampaikan oleh Informan 1 : 
“Karena segmen-nya sama-sama anak muda.” 
8) iklan di media cetak 
 Media cetak lokal yang digunakan untuk memasang iklan ataupun promosi 
Rocketz Cafe adalah Solo Pos, Jawa Pos Radar Solo, Jitu dan Joglo 
Semar. Sebagaimana diungkapkan oleh  Key Informan sebagai berikut : 
“Kalau media cetak yang kami gunakan adalah Solo Pos, Jawa Pos 
Radar Solo, Jitu, dan Joglo Semar.” 
Hal yang sama juga disampaikan oleh Informan 1 sebagai berikut : 
“....karena dari segi geografis, daerah pemasaran mereka sama 
dengan kami.” 
Diperkuat dengan pernyataan dari Informan 5, sebagai berikut : 
“….saya juga tahu Rocketz Café dari iklan di Solo Pos.” 
Advertising atau periklanan, menurut Terence A. Shimp yaitu segala 
macam bentuk media komunikasi yang digunakan untuk menyampaikan pesan 
bisnis, baik melalui media cetak maupun elektronik. Misalnya iklan melalui surat 
kabar, tabloid, majalah, radio, televisi, brosur, booklets, billboard, dll. Iklan 
merupakan media berkomunikasi dengan penerima pesan yang beranekaragam, 
bukan kepada individu tertentu atau kelompok kecil. 
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Menurut Philip Kotler, iklan adalah semua bentuk presentasi non personal 
dan promosi ide, barang, atau jasa oleh sponsor yang ditunjuk dengan 
mendapatkan bayaran. 
Promosi merupakan kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk 
berkomunikasi dengan para pelanggan dan konsumen sasaran, menjalin kerja 
sama antar perusahaan serta masyarakat luas. Aktivitas promosi memainkan 
peranan dalam menempatkan posisi produk di benak konsumen. 
Promosi merupakan sarana untuk menyampaikan informasi. Melalui 
promosi, diusahakan informasi yang diberikan mengenai keberadaan produk dapat 
menarik perhatian dan minat khalayak sasaran. Tujuan utama dari promosi adalah 
menginformasikan, mempengaruhi, membujuk, serta  mengingatkan pasar sasaran 
tentang perusahaan dan produknya. 
b.  Pemasaran Langsung ( Direct Marketing )  
Kegiatan pemasaran  yang dilakukan oleh Rocketz Café diantaranya 
adalah SMS Broadcast dan lewat media pertemanan Facebook,  seperti dijelaskan 
oleh Key Informan, sebagai berikut : 
“Kami melakukan promosi lewat facebook dan SMS Broadcast.” 
Sama dengan yang disampaikan Informan 1, yaitu : 
“Lewat facebook dan SMS Broadcast.” 
Dan diperkuat dengan pernyataan dari Informan 4, 5 dan 6 : 
“....juga dari Facebook-nya Rocketz Cafe.” 
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Direct marketing  lewat facebook dilakukan jika ada program event  baru 
atau  special event  dan di update sehingga bisa dibaca ke semua pihak. 
Sedangkan  SMS Broadcast dilakukan  dengan cara mengirim SMS ke members 
Pemasaran langsung adalah strategi komunikasi pemasaran yang bersifat 
interpersonal dan interaktif untuk menimbulkan  respon yang terukur. Dalam 
pemasaran langsung, komunikasi ditujukan langsung  kepada konsumen 
individual, dengan tujuan  agar pesan – pesan  ditanggapi oleh konsumen  yang 
bersangkutan. 
c. Promosi Penjualan ( Sales Promotion ) 
Promosi penjualan di Rocketz Café merupakan bentuk kegiatan  promosi 
yang berupa  pemberian  diskon , give aways, penawaran membership , dan 
penawaran merchandise kepada pengunjung. Sebagaimana dikatakan oleh key 
informan sebagai berikut : 
“Ada beberapa promosi penjualan yang kami lakukan yaitu adalah 
diskon, penawaran membership, give aways dan merchandise.” 
Untuk give aways yang ditawarkan, pihak Rocketz Café mempunyai 
kebijakan sendiri , seperti yang diungkapkan oleh key informan : 
“Kami membagikan give aways biasanya pada saat Rocketz Café 
mengadakan event yang ada games-nya. Seperti event 17-an, kami 
buat game-game seru untuk pelanggan. Untuk pelanggan yang 
memenangkan game tersebut, berhak untuk mendapat give aways 
dari kami yang biasanya berupa free drink. Juga saat ada yang 
merayakan ultah di Rocketz Café, kami biasanya memberikan 
sesuatu untuk hadiah, juga pada saat ada tamu VIP, ada 
merchandise sebagai kenang-kenangan.” 
Seperti yang juga di ungkapkan oleh Informan 1 : 
“Biasanya kami ngasih give aways pas ada event yang ada games-
nya. Seperti event 17-an. Yang menang game, dapet free drink. 
Trus kalo ada  yang merayakan ultah di sini, kami biasanya 
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memberikan sesuatu untuk hadiah, tamu VIP juga ada kenang-
kenangan, biasanya kami ngasih merchandise.” 
Merchandise Rocketz Cafe menurut Key Informan adalah :  
“Merchandise Rocketz Café berupa T-shirt, Pin, Pic Guitar, Mug 
dan yang dibagikan secara cuma-cuma adalah sticker.” 
Seperti juga diungkapkan oleh Informan 1 : 
“Ada T-shirt, Pin, Pic Guitar, dan Mug. Kalau yang free, ada 
sticker.” 
Mengenai penawaran membership, berikut ini dijelaskan oleh informan 1 : 
“Dengan minimum order sebesar minimal 300.000 maka secara 
otomatis akan di daftarkan sebagai member Rocketz Café oleh 
komputer. Dengan menjadi member Rocketz Café, ada beberapa 
fasilitas, yaitu bebas menggunakan VIP Room selama 3 jam 
(karaoke dan meeting room) kapan pun, bisa langsung dipakai pada 
saat itu juga atau lain waktu, mendapatkan special discount, yaitu 
pada regular event diskon-nya 10% dan special event 20%, selalu 
mendapat SMS Broadcast event terbaru dari kami dan program 
promo lainnya, juga pas Rocketz Café akan launching produk 
terbaru, lebih di utamakan pada members untuk mencobanya 
terlebih dahulu. Atau bisa beli kartu member 75.000” 
Hal yang sama juga di ungkap oleh Informan 1 : 
“Dengan order sebesar 300.000 langsung jadi member. Atau beli 
kartunya aja seharga 75.000.” 
Diskon, Merupakan kegiatan eventual dan sifatnya tentative, seperti 
dijelaskan oleh key informan berikut : 
“Pemberian diskon oleh Rocketz ini sifatnya eventual dan 
tentative. Misalnya promo diskon pelajar dan mahasiswa, dengan 
menunjukkan karmas dan kartu osis, mereka berhak mendapatkan 
diskon sebesar 20%, sedang untuk bulan desember sampai januari 
lalu promo diskonnya apabila datang sebelum jam 20.00 
mendapatkan diskon sebesar 25%, dan yang masih berlangsung 
sejak Maret sampai akhir April nanti adalah promo kerjasama 
Rocketz Café dengan Indosat, hanya dengan menunjukkan layar 
HP mereka berhak mendapatkan diskon sebesar 20% all item. Dan 
untuk member, ada diskon special untuk mereka” 
Yang juga disampaikan oleh Informan 1 : 
“Diskon-nya itu eventual dan tentative. Misalnya ini ada promo 
kerjasama Rocketz Café dengan Indosat dari Maret sampai April, 
hanya dengan menunjukkan layar HP mereka berhak mendapatkan 
diskon sebesar 20% all item. Dan untuk member, ada diskon 
special untuk mereka. Trus juga nanti ada program Fantastic Four, 
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yang dimulai bulan April nanti, ada paket makanan sama minum 
cuma 15.000, itu ada beberapa pilihan makanan.” 
Hal ini sesuai dengan yang dijelaskan oleh Terence A. Shimp, promosi 
penjualan merupakan semua bentuk kegiatan pemasaran selain iklan, penjualan 
personal, dan humas yang dapat mendorong pembelian pelanggan. Misalnya 
produk sampel gratis, kontes, demo produk, diskon, pameran dagang, hadiah, 
hiburan, free trial, games, dan kupon. Promosi penjualan terdiri dari semua 
kegiatan pemasaran yang mencoba merangsang terjadinya aksi pembelian suatu 
produk yang cepat atau terjadinya pembelian dalam waktu yang singkat. 
Menurut Sutisna, promosi penjualan merupakan upaya pemasaran yang 
bersifat media dan non media untuk merangsang coba-coba dari konsumen, 
meningkatkan permintaan dari konsumen atau untuk memperbaiki kualitas 
produk.  
d. Penjualan Tatap Muka ( Personal Selling ) 
Kegiatan personal selling  di Rocketz Café  merupakan upaya yang dilakukan  
untuk meningkatkan pelayanan atau servis, sebagaimana diungkapkan oleh 
Key Informan,  sebagai berikut :  
“Dilakukan oleh server, jadi server haruslah pribadi yang ramah 
dan juga cekatan dalam bekerja. Jadi bisa melakukan persuasi 
kepada pelanggan untuk mencoba menu-menu baru kami. Juga ada 
Menu of the Day yang herus mereka tawarkan setiap mereka 
melayani customer sama ngasih tahu event yang akan ada. 
Disamping itu, mereka harus juga nanya apa menu-nya sesuai, 
bagaimana rasanya, juga apa yang di inginkan konsumen, bisa 
dalam hal event ataupun menu.” 
Seperti yang diungkapkan Informan 1 : 
“Terutama dilakukan server, karena mereka kan yang ada di depan. 
jadi mereka bisa persuasi ke customer. Selain Menu of the Day, 
mereka juga ngasih tahu ke customer kalau mau ada event baru, 
jadi biar mereka dateng lagi. Atau sekedar nanya apa ada yang 
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kurang dari servis kami, rasa dari menu-nya gimana, dan apa sih 
yang customer inginkan yang belum dilakukan oleh Rocketz.” 
Dan diperkuat oleh Informan 2, 3, 4, 5 dan 6 yang mengaku datang ke 
Rocketz Cafe karena pelayanannya : 
“….pelayanannya baik” 
Sebagai perusahaan yang menjual produk dan jasa entertainment  yang 
menempatkan posisi di pangsa pasar kelas ekonomi menengah keatas, konsumen 
tentu saja memerlukan  pelayanan yang ekstra  atau eksklusif, sehingga karyawan 
yang ramah dianggap cukup penting untuk memberikan servis yang  baik dan 
menanamkan jiwa entertainer. 
Menurut Philip Kotler, penjualan personal adalah penyajian lisan dalam 
suatu pembicaraan dengan satu atau beberapa pembeli potensial dengan tujuan 
untuk melakukan penjualan. 
Menurut David W. Cravens, kekuatan dari penjualan seperti ini adalah 
para penjual dapat berinteraksi dengan para pembeli untuk menjawab pertanyaan-
pertanyaan dan mengatasi penolakan, mereka dapat menargetkan pembeli, dan 
mereka mempunyai kapasitas untuk mengumpulkan pengetahuan pasar dan 
memberikan umpan balik. 
e.   Sponsorship Marketing 
Kegiatan sponsorship  di Rocketz Café dilakukan oleh bagian Operational 
Manager. Key Informan memberikan penjelasan sebagai berikut :  
“Kalau sponsorship, jadi biasanya ada pihak-pihak yang 
mengajukan proposal kerja sama, misalnya event musik di kampus 
atau pensi SMA. Kemudian proposal tersebut kami baca dan 
pelajari. Kalau acaranya jelas dan sesuai dengan image Rocketz 
Cafe, yaitu anak muda dan musik, biasanya kami acc. Biasanya 
bentuk sponsorship dari kami tidak 100% fresh money, tapi juga 
ada voucher.” 
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Seperti yang juga disampaikan oleh Informan 1 : 
“Biasanya ada pihak-pihak yang mengajukan proposal kerja sama, 
kayak  pensi SMA. Trus kami pelajari. Kalau acaranya jelas dan 
sesuai biasanya kami acc.” 
Sponsorship marketing, menurut Terence A. Shimp merupakan sarana 
komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan dengan cara mendukung suatu acara 
atau kegiatan yang diadakan oleh pihak lain. Pemberian sponsor tersebut dapat 
berupa fresh money, produk, maupun saran pendukung yang lain. 
f. Publicity 
Informasi publisitas yang menyangkut Rocketz Cafe dijelaskan oleh informan 4 
seperti berikut : 
“Saya pernah membaca liputan mengenai Rocketz Cafe di tabloid 
Vibe.” 
Hal yang mirip juga disampaikan oleh informan 5 sebagai berikut : 
“Saya juga tahu Rocketz Cafe dari tabloid Event yang mengulas 
tentang Rocketz Cafe.” 
Sesuai yang dijelaskan oleh Terence A. Shimp, Publicity atau publisitas,  
menggambarkan komunikasi massa, namun tidak seperti iklan karena perusahaan 
tidak mengeluarkan biaya untuk waktu dan ruang beriklan. Publisitas biasanya 
dilakukan dalam bentuk berita atau komentar editorial mengenai produk atau jasa 
perusahaan. Bentuk-bentuk ini dimuat dalam media cetak atau televisi secara 
gratis karena media menganggap informasi tersebut penting dan layak 
disampaikan kepada khalayak. 
 
g. Point of purchase communication 
Menurut Terence A. Shimp, Point of purchase communication atau 
komunikasi di tempat pembelian melibatkan display, peraga, poster, tanda, dan 
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berbagai materi lain yang didesain untuk mempengaruhi keputusan untuk 
membeli dalam tempat pembelian. 
Point of purchase communication Rocketz Cafe dilakukan menggunakan 
papan tulis berukuran sedang, yang dijelaskan oleh  key informan sebagai berikut: 
“....di depan venue, kami memasang papan tulis berukuran sedang 
yang bertuliskan Menu Of The Day, yang berisikan promo diskon 
sebesar 50% untuk minuman dan makanan tertentu dan menu-nya 
ini selalu berganti tiap harinya.” 
Yang juga diperkuat oleh Informan 1 : 
“Kami memasang papan tulis di depan yang bertuliskan Menu Of 
The Day, yang berisikan promo diskon sebesar 50% untuk 
minuman dan makanan tertentu.” 
 
Seperti yang telah diungkapkan oleh key informan  bahwa konsep promosi 
yang dilakukan oleh Rocketz café  adalah konsep pemasaran terpadu, maka untuk   
tergantung pada satu materi saja tidak akan cukup, sehingga Rocketz Café juga 
menggabungkan konsep pemasarannya dengan customer relation, menjaga 
(maintain) servis atau pelayanan. Salah satu kegiatan yang dilakukan  Rocketz 
Café untuk memelihara  konsumennya  yaitu dengan melakukan  pelayanan 
semaksimal mungkin untuk memuaskan pelanggannya. Seperti yang disampaikan 
key informan berikut : 
“Kami berusaha membangun suasana dan hubungan yang baik dan 
kenyaman dengan konsumen. Dengan mengajak mereka ngobrol, 
menjalin hubungan yang akrab sehingga mereka merasa nyaman, 
selain juga menanyakan apa ada yang kurang pada menu dan servis 
kami. Dan sebisa mungkin kami berusaha memperhatikan 
konsumen dengan baik. Karena kami sadar, bahwa konsumen itu 
sangat penting, dan kami berusaha supaya mereka tetap loyal.” 
Dan diperkuat oleh Informan 1 yaitu : 
“Ngajak mereka ngobrol, menjalin hubungan yang akrab jadi 
mereka nyaman, trus juga nanya apa ada yang kurang di menu-nya, 
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gimana rasanya. Sebisa mungkin kami berusaha memperhatikan 
konsumen dengan baik.” 
Konsumen menjadi perhatian penuh perusahaan karena mereka merupakan  
sasaran penjualan  sehingga puas  tidaknya konsumen atau pelanggan akan 
mempengaruhi penjualan. Dengan memberikan pelayanan sebaik-baiknya, 
diharapkan dapat memberikan kepuasan kepada konsumen atau pelanggan.  
Dari semua kegiatan Rocketz Café yang mengarah kepada pelayanan 
konsumen, dapat disimpulkan bahwa Rocketz Café merupakan sebuah perusahaan  
yang menerapkan sistem pemasaran terpadu yaitu menghasilkan keuntungan 
dengan berorientasi kepada pelanggannya. 
Berdasarkan data-data penelitian  yang ditemukan, maka konsep 
pemasaran yang diterapkan oleh Rocketz Café sesuai dengan teori  yang 
dikemukakan oleh Phillip Kotler bahwa kegiatan pemasaran yang dikenal dengan 
bauran pemasaran ( marketing mix ) , yang merupakan inti dari proses pemasaran 
perusahaan dan dirumuskan dalam komponen 4P, yang dijelaskan oleh Monle Lee 
dan Carla Johnson sebagai berikut yaitu : 
 
1. Product (produk) 
Konsep produk tidak hanya mencakup barang dan jasa, tapi juga meliputi 
ide, gagasan, konsep, organisasi, institusi, kota, negara, bangsa, orang dan 
berbagai bentuk produk lainnya yang dapat ditawarkan untuk memenuhi 
keinginan konsumen.  
b. Price (harga) 
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Harga adalah sejumlah uang yang dibutuhkan untuk mendapatkan 
sejumlah kombinasi dari produk dan pelayanannya. Penentuannya tidak 
hanya berdasarkan perhitungan ekonomis (laba-rugi), tapi juga perlu 
memperhatikan faktor-faktor sosio psikologis dari segmen                     
pasar sasaran. Harga juga dapat membantu dalam penentuan posisi produk 
atau jasa. 
c. Place (tempat) 
Konsep tempat menunjuk pada pola distribusi dan lokasi perolehan bagi 
para konsumen. Dari sudut konsumen, faktor-faktor pertimbangan yang 
dijadikan dasar dalam memilih suatu tempat pembelian antara lain 
kedekatan dari tempat tinggal ataupun kantor, kemudahan mencapai tempat 
tersebut, keamanan, kenyamanan, keindahan, serta persepsinya tentang 
status dari lokasi tempat penjualan. 
a. Promotion (promosi) 
Promosi merupakan kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk 
berkomunikasi dengan para pelanggan dan konsumen sasaran, menjalin 
kerja sama antar perusahaan serta masyarakat luas. Aktivitas promosi 
memainkan peranan dalam menempatkan posisi produk di benak 
konsumen. 
 
E. Analisa Data Word of Mouth dan Buzz Marketing Rocketz Café 
Dengan melakukan penelitian mengenai Komunikasi Pemasaran 
Rocketz cafe, maka akan penulis analisis mengenai konsistensi Rocketz cafe 
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dalam penyebaran informasi positif kepada pelanggan kaitannya dengan Word 
of Mouth Communication. 
Buzz Marketing adalah sebuah proses menciptakan brand awareness 
atau pengenalan produk dan jasa kepada publik luas dengan teknik dari mulut 
ke mulut. Tujuan utamanya untuk memperoleh respon positif yang nantinya 
akan berdampak pada kesuksesan sebuah perusahaan. 
Sebagaimana yang diungkapkan oleh  key informan sebagai berikut : 
“..Jadi setiap akan ada event, kami menginformasikan kepada konsumen 
dan membujuknya supaya mau datang dengan mengajak teman-
temannya.” 
Seperti yang juga diungkapkan oleh informan 2 : 
“tergantung event-nya, kalau bagus ya ngajak teman-teman untuk 
datang” 
Hal yang sama juga diungkapkan oleh informan 3, 4, 5, dan 6 : 
“Tergantung event dan waktunya, kalau bagus dan kebetulan bisa 
datang, ya ngajak teman-teman untuk datang juga” 
Sebuah kampanye Buzz Marketing tidak akan berjalan dengan baik  
tanpa penggunaan strategi yang tepat. Salah satu strategi utama yang wajib 
diperhatikan adalah pemilihan media. Pelaku bisnis harus memilih media 
mana yang paling sesuai dengan program kampanye marketing 
perusahaannya. 
Meskipun terdapat beragam strategi yang dapat diterapkan dalam teknik 
Buzz Marketing, namun pada intinya keberhasilan dari kampanye ini adalah 
dengan memberikan layanan pelanggan yang memuaskan. Pelayanan 
sempurna dan memuaskan bagi pelanggan adalah salah satu langkah efektif 
dalam melawan WOM yang negatif. Ketika konsumen mengeluarkan uang 
untuk mengkonsumsi suatu produk atau jasa, secara tidak langsung ia juga 
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mengkonsumsi sebuah pengalaman. Pengalaman itu kemudian akan 
menimbulkan efek persepsi dan berakhir pada tingkat kepuasan emosional. 
kepuasan emosional yang dirasakan konsumen inilah yang menghasilkan bibit 
WOM yang dapat menguntungkan perusahaan. 
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
A. Kesimpulan 
Dari hasil penelitian sebagaimana telah dibahas dalam pembahasan 
sebelumnya, maka dapat disimpulkan bahwa aktifitas komunikasi pemasaran 
untuk Rocketz Café Solo dilakukan melalui kegiatan pemasaran terpadu yang 
melibatkan elemen-elemen bauran komunikasi yaitu melalui aktivitas 
periklanan (advertising), pemasaran langsung (direct marketing), promosi 
penjualan (sales promotion), penjualan tatap muka (personal selling), 
publikasi (publicity), sponsorship, dan komunikasi ditempat pembelian (point 
of purchase communication) dan Buzz Marketing. 
Kebijakan untuk mempromosikan Rocketz Café dilakukan oleh 
Operational Manager bersama dengan Divisi Promotion and Development 
Netra Advertising, akan tetapi kebijakan yang diambil dan juga 
pelaksanaannya banyak dilakukan oleh operational manager, karena beliau 
yang lebih bertanggung jawab atas Rocketz Café. 
Bauran komuniakasi yang dilakukan oleh Rocketz Café adalah sebagai 
berikut : 
1. Periklanan (advertising) 
Kegiatan periklanan dilaksanakan melalui cetakan, outdoor, radio, dan 
media cetak. Iklan cetakan berupa flyer yang  berisi tentang  
keterangan produk  dan events yang akan dipromosikan. Iklan jenis ini 
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dibagikan kepada konsumen di public area, dan juga venue. Kemudian 
iklan outdoor berupa baliho, vertical banner, dan x-banner yang 
dipasang  di tempat–tempat yang strategis milik Netra Advertising. 
Sedangkan  di media cetak, Rocketz Café bekerja sama dengan media 
cetak lokal, yaitu Solopos, Jawa Pos Radar Solo, Jitu, dan Joglo Semar 
untuk pemasangan iklannya. 
Rocketz Café mengeluarkan iklan dengan gencar pada saat akan 
mengadakan special events.  Hal ini bertujuan untuk  mengenalkan  
atau menguatkan program tersebut di benak konsumen. Strategi 
periklanan Rocketz Café pada dasarnya  bertujuan untuk mengimbangi 
dan menantang kegiatan competitor lain dalam mencari dan 
mempertahankan pangsa pasar. 
2. Pemasaran Langsung (direct marketing) 
 Kegiatan pemasaran langsung yang dilaksanakan Rocketz Café  
adalah menggunakan facebook dan sms broadcast untuk 
berkomunikasi secara langsung dengan konsumen yang dituju. 
Pemasaran langsung  adalah kegiatan  komunikasi pemasaran yang 
bersifat interaktif dengan tujuan agar pesan–pesan atau penawaran–
penawaran ditanggapi oleh konsumen. 
3. Promosi Penjualan (sales promotion) 
Kegiatan promosi penjualan  yang dilakukan Rocketz Café  antara lain:  
give aways, membership, merchandise , dan diskon. Diskon ini bersifat 
tentatif dan eventual. Membership  merupakan wadah untuk 
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mengumpulkan beberapa  konsumen yang ditawarkan oleh Rocketz 
Café. Merchandise  berlogo perusahaan  ditawarkan kepada konsumen 
sebagai kenang-kenangan. Sedangkan give aways diberikan pada saat 
Rocketz mengadakan games bagi pengunjungnya, dan juga pada saat 
ada tamu VIP yang datang dan juga pengunjung yang merayakan ultah 
di Rocketz Café.  
Kegiatan komunikasi pemasaran ini berdampak  pada penjualan jangka 
pendek. Promosi penjualan menghasilkan tanggapan yang cepat 
sehingga mudah diukur tingkat  keberhasilannya. 
4. Penjualan Tatap Muka (personal selling) 
Kegiatan ini melibatkan komunikasi langsung  (face to face) antara 
perusahaan dan konsumen, baik perorangan maupun kelompok, 
sehingga diperlukan pemahaman yang dalam mengenai program events  
yang ditawarkan.  Rocketz Café  mengadakan test food kepada semua 
karyawannya, terutama server, yang menangani langsung dalam 
kegiatan penjualan.  
5. Publikasi (publicity) 
Kegiatan publisitas tidak seperti iklan karena perusahaan tidak 
mengeluarkan biaya untuk beriklan. Publisitas Rocketz Café dilakukan 
oleh Tabloid Event dan Vibe.  
6. Sponsorship Marketing 
Merupakan sarana komunikasi yang dilakukan oleh Rocketz Café 
dengan cara mendukung suatu acara atau kegiatan yang diadakan oleh 
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pihak lain dalam hal musik. Pemberian sponsor ini dalam bentuk fresh 
money dan juga voucher. 
7. Komunikasi ditempat pembelian (point of purchase communication) 
Komunikasi di tempat pembelian oleh Rocketz dilakukan dengan 
menggunakan papan tulis berukuran sedang yang bertuliskan promosi 
diskon 50% untuk makanan dan minuman tertentu. 
8. Buzz Marketing 
Metode ini dilakukan dengan memberikan informasi mengenai events 
yang akan di adakan Rocketz Cafe dan mengajak customer-nya 
berpartisipasi dengan menyebarkan informasi tersebut pada kerabat, 
tetangga, rekan, dan juga komunitas sosialnya.  
  
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, diketahui bahwa Rocketz 
Café merupakan perusahaan yang menerapkan konsep komunikasi pemasaran 
terpadu untuk menghasilkan keuntungan yang berorientasi pada kepuasan 
pelanggan.  
 Kedelapan alat bauran promosi diatas dilaksanakan secara bersama-sama 
dan terpadu atau biasa disebut Integrated Marketing Communication (IMC), 
dimana tujuan pelaksanaan bauran promosi diatas secara bersama-sama dan 
terpadu adalah untuk menghasilkan pesan lebih konsisten dan pengaruh penjualan 
yang lebih besar. Hasil penelitian  juga menunjukkan respon konsumen yang 
positif. 
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B. Saran 
1. Akan lebih baik apabila Rocketz Café melakukan evaluasi promosi yang sudah 
dilakukan untuk mengetahui sejauh mana keberhasilan promosi ini. Selain itu, 
evaluasi juga diperlukan untuk menentukan kebijakan selanjutnya berkaitan 
dengan kelangsungan promosi mana sejauh ini paling efektif. 
2. Langkah promosi yang dilakukan Rocketz Café dengan menggunakan media 
Radio kurang efektif karena dari penelitian yang dilakukan penulis, tidak ada 
satupun yang mengetahui iklan tersebut. Jadi budget-nya dapat di alokasikan 
pada promosi dengan menggunakan media lain. 
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